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1.RESUMEN EJECUTIVO

Introduccioén

El presente informe elaborado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién permite
disponer de una informacién completa sobre el consumo de alimentacién y bebidas de los
residentes en Espana durante el afio 2021.

Para ello, el informe analiza los factores con mayor influencia en la dimensién de dicho consumo
y su evolucidn, y realiza una fotografia completa de los alimentos y bebidas que han consumido
los residentes en Espaina durante el afio 2021, tanto en el hogar, como fuera del mismo. Hay que
tener en cuenta que en los paneles del Ministerio no se contabiliza el consumo del turismo; y
que en el caso del consumo fuera del hogar, por razones operativas, tampoco se incluye
actualmente el consumo en las Islas Canarias.

El informe se estructura indicando en un primer capitulo la coyuntura actual y los datos
generales agregados del consumo del total de alimentos y bebidas, tanto dentro como fuera de
los hogares. A continuacién se presentan los datos del consumo doméstico, en el que se detalla,
producto a producto, la informacién disponible en este Ultimo afio y su comparacion respecto
no solo al ejercicio anterior, si no también al afio 2019 para analizar el efecto de la vuelta a
normalidad tras la pandemia por cada categoria y producto. Posteriormente se analiza el
consumo fuera del hogar, con los principales datos disponibles y andlisis de la evolucién de los
productos. Por ultimo, y como complemento a todo lo anterior, el informe ademas incluye
informacidn detallada de los usos que tienen los alimentos dentro del hogar.

Aspectos generales y vision global del consumo de alimentos y bebidas

El analisis de la evolucién de la poblacién, el turismo y el nimero de hogares constata que en
2021 la poblacién se mantiene estable con respecto al afio anterior, con un leve decrecimiento
del 0,1 %, que situa a Espafa con 47.326.687 habitantes frente a los 47.355.685 del afio 2020
(datos provisionales INE. julio 2021).

Recientemente, el Instituto Nacional de Estadistica publicé los resultados de su Encuesta
Continua de Hogares , constatando que en 2020 el numero de estos volvié a aumentar en una
cuantia de 129.100 hogares, lo que implica una variacién del 0,7 % respecto al afio anterior,
manteniéndose la ligera variacidn positiva (0,1 %) que venian observando en sus publicaciones
de afos anteriores. La poblacién residente en viviendas familiares se incrementa un 0,5 %,
mientras que el tamafio medio se mantuvo en 2,5 personas por hogar. Se observa un incremento
significativo en los hogares de menor tamafio, los unipersonales, es decir, los formados por una
Unica persona joven o un adulto independiente (+2 %), aunque este ultimo afio también
aumenta el numero de hogares formados por cinco o mas personas (1,3 %). Aquellos formados
por dos personas crecen mas moderadamente, un 0,6 %. Por el contrario, el nimero de hogares
con tres y cuatro personas se redujo respecto a 2019.
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En esta coyunturay con la progresiva recuperacién de los efectos de la pandemia mundial, en la
que se reduce el consumo generado dentro del hogar y se incrementa el consumo
extradoméstico, podemos afirmar que, si sumamos el consumo dentro y fuera del hogar,
durante el afio 2021 se ha comprado un total de 32.774,35 millones de kilos o litros, el
equivalente a una ingesta por persona de en torno a 731,89 kilos o litros de alimentos y
bebidas, una cantidad inferior en un 5,5 % a la consumida en el afio 2020. De acuerdo con dichas
cifras el valor total del consumo en nuestro pais alcanzé la cifra de 102.552,06 millones de €,
con una variacion positiva del 0,5 %, como consecuencia de la recuperacion del consumo
realizado fuera de los hogares. Esto supone un gasto medio aproximado de 2.425,27 € por
personay afo (un 1,8 % mas que el gasto total realizado en el afio anterior).

Por su parte, el volumen consumido dentro y fuera del hogar en 2021 se sitiia un 5,7 % por
debajo del producido en el afio 2020, sin embargo, el incremento del precio medio del 6,6 %,
conlleva una facturaciéon un 0,5 % superior. A nivel individual, equivale a un incremento del
gasto per cdpita con respecto al ejercicio anterior del 1,8 %, el equivalente a 41,78 € mas
gastados por individuo. Sin embargo, el consumo per capita se reduce un 5,5 %, siendo la
cantidad ingerida por residente en Espafa de 731,89 kilos o litros por afio.

Si realizamos la comparacién con el afio 2019 podemos ver que seguimos en voliumenes de
consumo total inferiores a los niveles anteriores a la pandemia: el volumen total consumido
dentro y fuera del hogar en 2021 atin se sittia un 1,6 % por debajo del producido en el afio
2019, mientras que la facturacion sigue siendo un 2,8 % inferior, arrastrada principalmente por
ese menor consumo fuera del hogar, de mayor valor anadido, que aln no recupera niveles
normales.

Si analizamos la distribucién del consumo que se realiza dentro y fuera de los hogares, la
proporcién en 2021 queda estructurada de la siguiente manera: El 90,3 % del volumen de
alimentos y bebidas se consumen en casa, y la parte correspondiente al consumo realizado
fuera alcanza el 9,7 % del volumen total. Si tenemos en cuenta los datos en relacion al consumo
per capita, la proporcién es similar: el 87,3 % del consumo total ingerido se realiza dentro del
hogar, mientras que esta proporcion alcanza el 12,7 % para fuera del ambito doméstico.

La diferencia es algo menor si tenemos en cuenta la distribucién del valor, pues el consumo
fuera del hogar alcanza un valor correspondiente al 27,3 % del gasto total, como consecuencia
del precio medio pagado fuera de casa que, en lineas generales, es superior debido al mayor
valor afiadido. Por su parte, el 72,7 % del valor de mercado, lo aporta el consumo doméstico,
es decir aquel realizado dentro del hogar.

El consumo en los hogares

El volumen total de alimentos y bebidas consumidos por los hogares en 2021 se reduce un
7,2 % respecto del afio 2020, debido a la recuperacidn del consumo fuera de casa y la reduccidn
del nimero de ocasiones de consumo en el hogar derivadas de la nueva normalidad. Por ello,
2021 cierra en 29.586,61 millones de kilos o litros de consumo total. El gasto total de los
hogares espaioles en alimentacién se redujo a 74.543,60 millones de euros, lo que supone un
decrecimiento de 6,1 puntos porcentuales respecto al ejercicio anterior. La facturacion en
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alimentacién y bebidas se reduce en menor medida que el volumen debido a que el precio
medio se incrementa en un 1,2 %, y se sitda en 2,52 €/kilo-litro. Esto equivale a un gasto medio
realizado por persona de alrededor de 1.610,30 €, una cantidad inferior en 105,97 € respecto al
ano 2020.

En promedio cada individuo realiza una ingesta aproximada de 639,13 kilos o litros dentro del
hogar, lo que significa que se dejaron de consumir en torno a 50,39 kg o litros en comparacion
con el afio 2020, lo que podria traducirse en casi un kilo menos por semana, si tenemos en
cuenta que la extensidon semanal del afio son 52 semanas.

Debido al impacto que tuvo la pandemia, que llevo a la poblacidon a permanecer durante mas
tiempo en sus hogares durante el afio 2020, el consumo de alimentacion y bebidas en el hogar
aumentd de forma destacada. Ahora bien, la vuelta a la normalidad ha provocado que las
compras de alimentacién y bebidas se hayan reducido con respecto al afio anterior. Sin
embargo, esta vuelta a la normalidad ha sido progresiva, y han permanecido determinados
habitos adquiridos durante la pandemia, lo que provoca que las cifras de compra de
alimentacidn y bebidas todavia sean superiores a las previas a la pandemia. Si analizamos el
perimetro de estudio del afio 2021 con relacién al ejercicio del afio 2019, vemos que el consumo
de productos de alimentacion y bebidas en el &ambito doméstico sigue siendo un 3,2 % superior
a lo habitual. Por su parte, el gasto realizado por los hogares espafioles tambien es mayor con
una variacion positiva del 7,3 %, consecuencia de pagar un 3,9 % mas por kilo o litro de producto
de alimentacién.

A cierre de afio 2021, el tipo de alimentacién fresca representa el 38,8 % del peso total de
alimentacién, 0,8 puntos menos de cuota que en 2020, lo que en valor equivale a una proporcion
ligeramente superior (42,3 %). Las compras de alimentos frescos se reducen un 9,1 % a lo largo
del afio, lo que equivale a un decrecimiento del 8,4 % en facturacion. Por su parte, aquellos
alimentos considerados no frescos y denominados resto de alimentacion también tienen una
evolucidn negativa con un descenso del 5,9 % en terminos de volumen y del 4,3 % en términos
de valor.

Los segmentos o categorias de alimentacion principales del consumo doméstico no cambian con
respecto a los dos afios anteriores, ya que los alimentos que han supuesto un mayor volumen
de consumo per capita son las frutas, con un consumo per capita de 91,80 kg por persona y afio.
Les siguen verduras, patatas y hortalizas frescas con una ingesta promedio por persona de 87,16
kg anuales, y en tercer lugar el tipo de leche liquida con 70,43 litros por persona durante el afio.
Sin embargo, en 2021 la ingesta per cdpita se ve reducida respecto al afio 2020 en algunos
alimentos frescos como huevos, carnes o pesca, mientras que se reduce por encima del
promedio en productos de alimentacién seca como azucar, aceite, y en bebidas como vino o
espirituosas.

Si se analiza este descenso en la compra por tipos de productos, y bajo el prisma de comparar
el afo 2021 con respecto al aiflo 2020, destaca el decrecimiento del volumen de compra de
alimentos que tuvieron un fuerte aumento debido a la pandemia como harinas y sémolas con
una variacion negativa del -26,8% o los chocolates/cacaos/sucedaneos con una evolucién
negativa del -9,6 %. Otros productos que también decrecen de compra por encima del promedio
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de la alimentacidn son la miel (-15,5 %), carne (-10,1 %), pesca o huevos. Ademds hay que afiadir
productos de alimentacién seca como azucar (-13,4 %), aceite (-13,1 %), legumbres (-9,9 %) o las
frutas y hortalizas transformadas (-10,3 %). Dentro del segmento de bebidas, cae la compra de
vino (-11,6 %), bebidas espirituosas (-8,9 %) o la cerveza (-6,1 %). Hemos de destacar que junto
a la vuelta a la normalidad, el aumento de los precios medios de algunos productos
posiblemente haya afectado y como tal repercutido a la caida de algunos de ellos, como es el
aceite o las harinas y sémolas, con un incremento del precio medio que supera el promedio del
mercado (1,2 %) y alcanza el 14,1 % para el sector oleicola, el 4,8 % para harinas y sémolas o el
7,2 % para miel.

En contra de la tendencia mayoritaria de contracciéon de consumo, hay determinados productos
cuya compra aumenta y se intensifica durante el afio 2021 en comparacién con 2020, como
pueden ser el tipo de alimentacidn ecoldgica (0,6 %), el jamdn ibérico (9,3 %), bacalao (20,3 %),
mariscos y moluscos cocidos (5,7 %), pan fresco integral (40,6 %), aceite de orujo (33,6 %), asi
como productos sin lactosa como yogures y queso, otros de menor peso como edulcorantes, y
determinados tipos de café y sucedaneos de este.

De entre los productos que presentaron una gran variacién durante el afio pasado se debe
destacar lo siguiente: El placer sigue siendo un gran condicionante en el consumo, ya que
mientras que el volumen total consumido de alimentacién y bebidas se reduce un 7,2 %, se
incrementan las compras de otros productos como jamén ibérico, paleta ibérica,
gambas/langostinos cocidos, snacks de chocolate, cervezas artesanales, sushi o determinadas
frutas exdticas. Asimismo, durante los ultimos afos, el consumo de platos preparados y
hortalizas de IV gama venia aumentando de forma constante, debido a la practicidad y unido a
la menor disponibilidad de tiempo para cocinar. Sin embargo, durante el afio 2021 esta
tendencia no continda, dado que los platos preparados en conjunto se estancan y, por su parte,
las hortalizas de IV gama decrecen de forma significativa. Esto es sintoma muy posiblemente del
efecto de la pandemia, pues tener una mayor disponibilidad de tiempo y permanecer mas en
casa, ha provocado un cambio en el habito de compra de estos productos. Caso particular seria
la categoria de tortillas refrigeradas, producto que vio reducida su compra durante el afio 2020
en un 2,6 % (en un contexto de crecimiento generalizado de las compras) pero que durante el
afio 2021 crece de forma significativa (21,2 %). Elementos como la vuelta a la normalidad, un
menor tiempo para cocinar, el incremento de precio de los productos utilizados o el precio de la
energia, pueden ser factores claves para el crecimiento de este tipo de platos.

Sianalizamos el panorama con respecto a los canales de distribucion, el afio 2021 constata estos
datos: El supermercado o autoservicio siguen siendo el canal preferido por los consumidores
para realizar las compras, englobando el 47,5 % de las compras de productos de alimentacion.
Pese a ello, el volumen comprado en estas plataformas disminuye un 7,5 % con respecto al
ejercicio anterior, una caida ligeramente superior al contexto total (-7,2 %). Dentro de este
canal, la caida en compra se produce tanto en los productos de alimentacion fresca como
aquellos productos no frescos, ya que disminuyen un 10,0 % y un 6,4 % respectivamente. Hasta
un 36,1 % de las compras totales de alimentacién fresca en Espafia se producen en estos
establecimientos, siendo su peso sobre el tipo de alimentacién seca, envasada o no fresca del
54,7 % sobre el total, cifras similares a las de afios anteriores.
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La tienda descuento se sitla en segundo lugar, con una participacion del 15,4 % del volumen
sobre el volumen total de las compras. A cierre de afio 2021, la evolucidn en volumen para este
canal es desfavorable, con una variacién negativa del 5,3 % con respecto al afio inmediatamente
anterior, si bien hay que destacar que es la plataforma que menos decrece dentro del canal
dindmico. Esta inercia de reduccidn se observa tanto para alimentacién fresca como para el resto
de alimentos, siendo en este caso mayor para los alimentos no frescos (6,5 %) que para los
frescos (2,4 %).

Las tiendas tradicionales, también conocidas como canal especialista o comercio de proximidad,
son las que mayor porporciéon de compras pierden a cierre de afio 2021 (13,1 %). Este hecho
puede venir condicionado por la evolucién de la pandemia y la relajacién de las restricciones,
dado que durante el afio 2020 estos canales recobraron importancia: estan situados cerca de
los domicilios y permitian una compra rapida, a lo que anadieron en muchas ocasiones una
encomiable labor de apoyo a la comunidad con servicios como las ventas a domicilio y la
asistencia a personas mayores, vulnerables, o confinadas. Actualmente estos establecimientos
representan el 12,9 % sobre el total de las compras. Hay que destacar que casi un tercio de los
alimentos frescos (29,3 %) a nivel nacional se adquiren en el comercio tradicional, mientras que
tan solo representan el 2,5 % de las compras del resto de alimentos.

Por su parte, el canal que mejor aguanta a cierre de afio 2021, y que sufre un menor
decrecimiento es el canal online, también conocido como comercio electrénico o e-commerce,
dado que sélo pierde el 0,5 % de sus compras con respecto al aino 2020, aiio que resulto muy
positivo para el canal. Es importante tener en cuenta que el volumen total que concentra es aun
minoritario (2,4 %), si bien, gana importancia y se consolida su crecimiento afio tras afio.

Tal como podemos ver, de los habitos tomados en la pandemia, la compra a traves del canal on-
line es uno de los que permanece, mientras que los hogares deciden diversificar sus opciones
de compra, retomando la compra en hipermercados y tiendas de descuento, a la par que
reducen las compras en canales mas cercanos como supermercados y autoservicios o la tienda
tradicional, establecimientos que tuvieron su mayor apogeo durante la pandemia.

El consumo fuera de los hogares

Con la gradual vuelta a la normalidad tras el fuerte impacto de la Covid-19, el afio 2021 ha sido
un aino de progresiva recuperacion para el sector alimentario extradoméstico.

Durante el afio 2021, el gasto en alimentos (incluyendo aperitivos) y bebidas fuera del hogar
ascendié a 28.008,46 millones de euros, lo que equivale a 3.187,74 millones de kg o litros y
cerca de 11.766,53 millones de consumiciones. Podemos decir que, en promedio, cada
individuo consumié fuera del hogar la cantidad de 92,75 kg o litros de productos de alimentacion
fuera de casa, cerca de 8 kg o litros mas que el afio pasado. Se puede observar que se realizaron
un mayor numero de consumiciones pero de menor cantidad, ya que el numero de
consumiciones aumenta en un 12,2 %, proporcién algo mayor que el volumen comprado, que
se incrementa un 10,4 %. La recuperacién del consumo extradoméstico produce un crecimiento
en términos de facturacion del 23,2 % para el sector en comparacién con 2020, impulsado por
el aumento del precio medio que cierra el aflo 2021 con una variacién del 11,6 %.
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Ahora bien, si realizamos una comparativa con respecto al periodo antes de la pandemia, es
decir el afio 2019, se puede observar que el consumo fuera de casa realizado durante 2021 atin
no alcanza una completa recuperacion. Tanto en volumen, como en valor, se sitla por debajo
de las cifras de 2019, siendo el volumen consumido inferior en un 31,1 % al afio prepandemia, y
la facturacién un 22,1 % inferior. Por su parte el precio medio cierra 2021 en los 8,79 €/kg o litro,
lo que implica una incremento del 13,2 % respecto a 2019. Si consideramos el consumo per
capita, durante el afio 2021 se han consumido 43,86 kilos o litros menos que durante el afo
2019. A consecuencia de este menor consumo, cada residente en Espafia dejo de gastar en el
ambito extradoméstico 245,32 € durante el afio 2021 en comparacion con el afio 2019, que
podriamos considerar de normalidad.

Si tenemos en cuenta cada tipo de consumo, el comportamiento Illevado a cabo este afio con
respecto a 2020 es muy diverso segun el grupo de productos contemplado, pues la eleccion varia
enormemente en funcidn de la ocasion de consumo (comidas principales, desayuno, etc.), el
entorno (solos, con amigos, con familia, con compafieros de trabajo), o por la franja de edad,
etc. Ademads del crecimiento producido en el consumo fuera de casa a lo largo del afio 2021,
debido a la gradual vuelta a la normalidad tras la situacién generada por la crisis sanitaria, se
han producido también algunos cambios en el comportamiento de la sociedad.

Los momentos que mas impulsan el crecimiento del consumo fuera del hogar son los diurnos,
especialmente la comida, aunque también evolucionan por encima del promedio otros
momentos del dia como puede ser el desayuno y los momentos antes de comer como el
aperitivo. Por el contrario, uno de los cambios con respecto a 2020, es que se consume menos
a lo largo del dia, con un abrupto descenso del 24,2 % en un contexto de crecimiento. Este
momento del dia no asociado a un momento fijo, es de los que mas importancia tuvo a lo largo
de la pandemia. Por su parte, el momento después de la cena se mantiene en la senda del
decrecimiento, en cierta manera debido a que durante 2021 ha seguido habiendo restricciones
horarias en hosteleria, asi como restricciones de limitacién de movimiento en cuanto a personas
fisicas. En crecimiento se mantienen los momentos de tardeo, que tanta repercusion tuvieron
durante la pandemia, si bien, no crecen al ritmo que lo hace el conjunto del mercado.

Se aprecia y vislumbra un cambio en relacién al lugar de consumo, los residentes en Espaia
vuelven a los establecimientos, lugar donde se realiza casi el 70 % del consumo extradoméstico.
Por su parte, lugares de consumo como la propia casa y la casa de otras personas, que tanto
crecieron durante la época mas dura de la pandemia, pierden relevancia, reduciendose el
consumo. Hay que destacar también el aumento del consumo en la calle, que es un habito que
se potencio a raiz de la pandemia y que se mantiene a lo largo del afio 2021. Por su parte, se
recupera el consumo en lugares de transporte como tren, avion o el propio coche, sintoma de
la recuperacion de la movilidad y de la vuelta a la normalidad. Asimismo, recuperamos el matiz
social, pierden cuota y relevancia los momentos en solitario, que tanto crecieron durante el afio
anterior, debido a las restricciones, las limitaciones de movimiento y el miedo a un posible
contagio, y se recuperan aquellos realizados con amigos, familia o la pareja, momentos que en
total concentran mas de 3 de cada 4 de los kilos o litros consumidos fuera de casa.
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En todo caso hay que destacar un gasto por persona fuera del hogar de 814,97 €, repartidos en
un 63,9 % atribuible a alimentos, y el restante 36,1 % atribuible al segmento de bebidas. De esta
proporcién se asigna el 25,8 % a bebidas frias y un 10,3 % correspondiente a bebidas calientes.

Teniendo en cuenta el numero de consumiciones y su distribucion, los principales alimentos
consumidos fuera de casa ordenados por nimero de consumiciones serian el pan, con un
consumo que engloba en torno al 27,0 % de las consumiciones, seguido de las carnes con una
proporcién del 20,9 % de las consumiciones, y en tercera posicion encontramos hortalizas y
verduras con una concentracidn del 20,8 % de las consumiciones. Un hecho relevante es que
los productos de bolleria se mantiene con una participacion del 13,8 % de las consumiciones
totales, mientras que en volumen (kg o litros) su cuota representa tan solo el 5,7 % del volumen
total.

Ahora bien, si tenemos en cuenta cual es la proporcién en volumen, la secuencia de productos
qgueda ordenada de la siguiente forma: en primer lugar con el 25,6 % del volumen consumido
guedarian hortalizas y verduras; en segundo lugar con el 15,4 % de cuota quedaria la carne,
siendo el tercer puesto para el pan con el 11,1 % del volumen. Los pescados y mariscos
mantienen una proporcién en volumen del 9,7 %.

Si realizamos el mismo ejercicio previo en relacion a la proporcién de consumiciones, pero en el
segmento de bebidas, el ranking o listado quedaria establecido de la siguiente manera. Destaca
la eleccién de cerveza con el 28,0 % de las consumiciones. En segunda posicion se posiciona la
leche y las bebidas vegetales y en tercer lugar encontramos el café, con un 20,7 % y un 16,1 %
respectivamente. Si tenemos en cuenta el volumen consumido, la lista de productos varia: a la
cabeza se sitla la cerveza con el 34,1 % del volumen, en segundo lugar agua envasada con una
concentracidon del volumen del 25,4 % y en tercer lugar las bebidas refrescantes con una
proporcién del 17,5 % sobre el total, debido a que el tamaio de estas consumiciones suele ser
mayor al del café.

Usos, habitos y tendencias del consumo de alimentos y bebidas

Con la progresiva vuelta a la normalidad y el retorno al trabajo presencial, el tiempo que
permanecen los residentes en Espafia en sus hogares se reduce y como resultado, también lo
hacen las ocasiones de consumo realizadas dentro del hogar. Actualmente las ocasiones de
consumo realizadas dentro de casa, se sitian en 23,4 a la semana, lo que supone una cifra un
5,6 % menor con respecto al afio 2020, donde entonces se hacian 24,8 ingestas a la semana; si
bien, sigue siendo un nimero mayor que las ingestas realizadas en los hogares durante el afo
2019, ya que entonces se realizaban 22,8.

Por lo tanto, seguimos comiendo un 4 % mas en casa, a razén de en torno a 3 ingestas por dia.
Este mayor consumo domeéstico viene impulsado principalmente por los momentos principales
de consumo del dia como son comidas y cenas. Estos momentos tienen un crecimiento del
nuimero de ocasiones muy significativo del 6,6 % y 5,6 % respectivamente. Asimismo, estos dos
momentos tienen una gran influencia, ya que entre ellos suman casi el 50 % de las ocasiones
totales.
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La vuelta a la normalidad implica que la sociedad disponga o prefiera dedicar un menor tiempo
para preparar las comidas y cenas. Con respecto a antes de la pandemia este tiempo se reduce
especialmente entre semana del orden del 2,8 % para las cenas y un 1,0 % para las comidas. Por
su parte, se dedica ligeramente mas tiempo a la preparacién de comidas si se hace en un
contexto de fin de semana, aunque las cenas del fin del semana pierden tiempo de elaboracion.
La predisposicidon a emplear un menor tiempo a la elaboraciéon de comidas y cenas, es decir tener
menos tiempo para dedicar a la cocina, tiene un efecto directo en relacidon a los modos de
preparacion. De esta forma, con relacién a 2019 tanto las preparaciones en el horno como
aquellas realizadas a la plancha ganan importancia en los hogares, mientras que otros modos de
preparacion como el frito, hervido y sin cocinar disminuyen su utilizacidn. Con respecto a 2020
el Unico modo de preparacién que aumenta es a la plancha.

Algo que también ha cambiado durante el afio 2021 es la planificacion del mend. Durante la
pandemiay con el auge y el boom de la cocina, el menu completo con primero, segundo y postre
se hizo un hueco en los hogares espafioles. Ahora bien, la semipresencialidad laboral, asi como
el menor tiempo para cocinar y otros aspectos coyunturales, han vuelto a dejar paso a un menu
mas simplificado, donde el plato Unico vuelve a ganar protagonismo.

Al igual que en 2020, los platos que mas crecen son los asociados al placer y la conveniencia,
siendo estos los motivos de consumo que mas aumentan en el hogar. Los platos que estan mas
asociados al disfrute, son los que mejor evolucionan, como es el caso de pizzas, paninis, platos
étnicos, o platos de masa y harina. De igual manera, se incorporan platos mas sanos, como
verduras, ensaladas o legumbres.
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2. ASPECTOS GENERALES Y
VISION GLOBAL DEL
CONSUMO DE ALIMENTOS
Y BEBIDAS

Introduccioén

El presente informe del consumo de alimentacién en Espafia en 2021 expone los principales
datos del consumo doméstico y extradoméstico de alimentos y bebidas por parte de los
residentes espafioles. Los datos se obtienen del panel de consumo en los hogares y del panel de
consumo fuera de los hogares, los cuales proporcionan informacién de los alimentos y bebidas
consumidos desde el punto de vista de la demanda. Esto supone un cambio en la metodologia
respecto de los datos de consumo extradoméstico de periodos anteriores. Por esta razén, en
algunos casos puede que los datos no sean totalmente comparables, en cuyo caso se ha optado
por no hacer los agregados, sumatorios u otras estimaciones si los valores no van a tener una
calidad suficiente.

Los panelistas son residentes en Espafia, por lo que no se contabiliza el consumo del turismo.
Ademas, por sus particularidades sociodemograficas, en el panel de consumo fuera de hogares
no se incluye el archipiélago Canario.

En este capitulo del informe de consumo se presentan los principales aspectos que pueden
afectar al mismo, como la evolucion de la poblacién o del indice de precios al consumo.
Posteriormente, se pasara a dar una vision global tanto del consumo de alimentos y bebidas en
su conjunto como de los principales resultados de los grandes grupos en los que se divide este
informe.

ASPECTOS COYUNTURALES QUE PUEDEN AFECTAR AL CONSUMO

Poblaciéon y turismo

Uno de los factores clave en la dimension del consumo de la alimentacidn asi como en su
evolucidn, es el tamafio de la poblacién espafiola consumidora y su fluctuacion en el tiempo.

A largo plazo (periodo comprendido entre 2010 y 2021) se produce un incremento en cuanto a
la poblacion espafiola, pasando de 47.021.031 millones de individuos en el afio 2010 segun
fuente oficial del Instituto Nacional de Estadistica hasta los 47.326.687 millones del pasado afio
2021. No obstante, si realizamos un comparativo con respecto al afio 2020, la cifra se reduce de
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levemente, es decir decrece el nimero de residentes en Espafia (0,1 %) y se sitla en 47.326.687
habitantes (Segtn datos provisionales del segundo semestre de 2021 INE).

Evolucion de la poblacion (n2 individuos)

£7.265.321 47'351'56747.326.687

47.190.49 47.129.783 47.100.396

47.021.031

46.733.03
46.624.38%6 557.0086.528.024

(+04%) (+02%) (03%) (08%)  (03%) (01%) (01%) (+04%) (+0,8%) (+05%) (-0,1%)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: INE (Cifras Oficiales de Poblacidn resultante de las Previsiones a 1 de julio de 2021)

Uno de efectos que mas ha afectado durante el afio 2021 en términos generales a la economia
del pais, es la recuperacién del turismo, que experimenta un fuerte incremento teniendo en
cuenta que el afio 2020resultd un afio muy negativo en este aspecto debido a la pandemia
mundial del coronavirus.

El turismo en 2021 aumenta un 41,5 % en cuanto al nimero de visitantes (turistas y
excursionistas) que pasaron por Espafia durante el afio 2020. En lineas generales alcanza la cifra
de 51.631.377 visitantes extranjeros, una cifra muy superior a la del afio 2020, segun el INE, de
36.477.895 visitantes extranjeros. No obstante, pese a este fuerte crecimiento experimentado
con respecto a 2020, seguimos lejos de las cifras habituales de turismo, pues si analizamos la
tendencia con respecto al afio 2019 (antes de la pandemia) el nimero de turistas recibidos se
sigue situando en un 59,0 % por debajo de lo que suponia en 2019. Dicho dmbito poblacional se
refiere a los no residentes en Espafia que entran o salen de nuestro pais, hayan o no pernoctado,
asi como a los que pasan por nuestro pais en transito.

De esta cifra, los turistas que pernoctaron, es decir pasaron al menos una noche en el pais, se
corresponden 31.180.802 millones de turistas, mientras que los restantes 20.450.574 fueron
considerados excursionistas al regresar en el mismo dia a su lugar de origen.

Este es un dato a tener en cuenta, puesto que, si bien el sistema actual de medicién del consumo
de los Paneles del MAPA solo contempla a los residentes en Espafia, la existencia de un elevado
numero de turistas puede explicar, en cierta medida, las posibles desviaciones que pudieran
observarse entre la demanda aparente de determinados productos y los datos de consumo
presentados en este informe.
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Hogares: NUmero y tipologia

Desde 2015 el numero de hogares en Espana venia experimentando una tendencia creciente.
En el afio 2020, el nimero de hogares en Espafia volvid a aumentar ligeramente®.

Evolucion del nimero de hogares (cifras de avances provisionales del INE)
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Fuente: Panel de Hogares del Ministerio

El tamafio medio de los hogares se mantuvo en 2,50 personas por hogar. Los hogares mas
frecuentes en 2020 volvieron a ser los formados por dos personas (30,4% del total). Le siguieron
los unipersonales (26,1%, aunque la poblacién incluida en estos sélo supuso el 10,4% del total).
Por su parte, los hogares de cinco o mds personas constituyeron el 5,8% del total. Su tamafio
medio fue de 5,60 personas y concentraron al 13,1% de la poblacién.

indice de precios de consumo (IPC)

Otro aspecto para tener en cuenta en la cuantificacién del consumo es la evolucién que se
experimenta a través de los precios, que se refleja en el indice de precios de consumo (IPC) tanto
general, como del grupo de alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Desde el 2014, el IPC de alimentos y bebidas no alcohdlicas mantiene un crecimiento anual
continuo, llegando a un maximo en el aino 2021, con un aumento de 4,8 % con relacidn al afo
2020.

Por su parte, el IPC general, que mostraba una tendencia de decrecimiento desde el 2013, hasta
que en 2017 se incremento, vuelve a crecer hasta alcanzar su valor maximo en los ultimos 10
afios. Aumento que se ha visto impulsado, en parte, por el aumento de precios en alimentos y
bebidas.

L En la grafica se presentan los datos de los avances provisionales del INE, utilizados para establecer el
nimero de hogares del universo del Panel al comienzo de cada afio natural. A fecha de elaboracion de
este informe el INE ha publicado los datos definitivos de su Encuesta Continua de Hogares para el afio

2020, cifrando en 18.754.800 el nimero medio de hogares de este afio.
.|
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Evolucion del IPC general e IPC de los alimentos y bebidas no alcohélicas

111,5
106,35 !
o171 930 952 978 975 986 1000 lo2 1025 1040

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

indice general Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Fuente: INE (IPC, Base 2016. Medias Anuales)

Evolucion de consumo

Efectos como una poblacién estancada (-0,1 %), aumento generalizado de los precios y
fundamentalmente, la gradual vuelta a la normalidad con la disminucion del impacto de la
pandemia y por tanto un menor tiempo de permanencia en el hogar, hacen que este afo el
consumo dentro del hogar en términos de volumen y gasto sea inferior al del afio anterior,
aunque se mantiene por encima de las cifras previas a la pandemia. El afio 2021 cierra con un
incremento de precios del 1,2 % a nivel anual, con una variacion maxima registrada en el mes
de marzo del 4,4 %, seguida del mes de noviembre con una variacion del 3,2 %. (Datos mensuales)

Por su parte, en términos de volumen el afio 2021 cierra en negativo con un decrecimiento del
7,2 % respecto del aiio anterior, siendo especialmente significativo el descenso que se produce
en los meses de abril y mayo (19,3 % y 16,2 % en comparacion con abril y mayo de 2020
respectivamente), algo que tiene su explicacion ya que durante estos dos meses del afio 2020,
el consumo por parte de los hogares se intensifico de manera mas abrupta, debido a que fueron
los meses mds duros en relacidn al confinamiento y practicamente la totalidad del consumo se
realizaba en el ambito doméstico.

Por su parte, durante los meses de enero y febrero de 2021 las compras para el abastecimiento
domeéstico se incrementaronn un 10,4 % y un 4,8 % con respecto a los mismos meses del afio
2020, cuando todavia no habia llegado a Espafia la pandemia, sintoma de que el consumo seguia
siendo superior por parte de los hogares, debido a la permanencia de habitos como son el
teletrabajo o un menor consumo fuera de casa asociado a causas como el miedo al contagio.

De hecho, y para continuar en la linea de explicacion mensual, desde el mes de marzo (incluido)
y hasta el mes de diciembre de 2021 las compras de alimentos para el consumo doméstico se
reducen de forma muy significativa.
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Total alimentacion: % evolucion en volumen y en precio (enero 2020 — diciembre 2021)
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En definitiva, y tal y como se detalla en el presente informe, durante el ano 2021 el gasto total
en alimentacion realizado en los hogares espainoles se redujo a 74.543,60 millones de euros,
lo cual supone un decrecimiento del 6,1 % con respecto a la cifra registrada en el afio anterior,
es decir, en torno a 4.804,65 millones menos de facturacidn. Esta variacion es el resultado de la
evolucidn negativa del consumo (7,2 %) junto con un mayor precio medio pagado por los
alimentos (1,2 %).

El consumo per capita realizado por individuo residente en Espafia en productos de alimentacion
durante el afio 2021 ha sido de 639,13 kg-litros, siendo la cantidad invertida en dichos productos
de alimentacidn de 1.610,30 € por persona. En relacién con el afio pasado esto supone
reducciones del 7,3 % y del 6,2 %, respectivamente, el equivalente a gastar 105,97 € menosy a
ingerir en torno a 50,39 kilos o litros menos de alimentos por persona.

Si analizamos como se distribuye la compra de los hogares espafioles en términos de proporcion
por los diferente sectores de alimentacién, la foto quedaria de la siguiente manera. Los hogares
espafioles destinan el 38,8 % de la compra total realizada en alimentacion corresponde a
alimentos o productos frescos, que se distribuyen en 11.467,77 millones de kilos. El consumo
per capita de estos productos cierra en el afio 2020 en 247,73 kilos. Por su parte, la proporcion
de gasto total realizado en alimentacion de lo destinado a la compra de alimentos o productos
frescos representa un 42,3 %. Por tanto, la compra del resto de productos de alimentacién
supone un 57,7 % del gasto realizado y un 61,2 % del volumen total.

En el capitulo 5 se hace una extensioén de la informacién del consumo extradomeéstico. En primer
lugar, en términos del total alimentacidn consumidos por los individuos residentes en Espafia
fuera del hogar, el impacto econémico es de 28.008,46 millones de euros. Esta cifra se traduce
en 3.187,74 millones de kg-l, y se genera a partir 11.766,53 millones de consumiciones. Esto
supone un fuerte crecimiento en el consumo extradoméstico con respecto al afio 2020,
fendmeno producido a colacidn de varios aspectos, como el fin de los cierres perimetrales, el fin
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de las restricciones en hosteleria y la vuelta al trabajo presencial o semipresencial que beneficia
e impulsa el consumo en el ambito extradoméstico.

Si tenemos en cuenta como fue la proporcion realizada por los residentes espafioles en los
diferentes sectores de alimentacidn fuera del ambito doméstico, podriamos segmentarlo de la
siguiente manera. Los individuos espafioles gastaron 17.357,85 millones de euros en el
consumo de alimentos fuera del hogar, que se distribuyen entre 4.434,96 millones de
consumiciones, y que arrojan un total de 965,79 millones de kilos o litros de alimentos
consumidos fuera de los hogares. Esta informacion puede ampliarse con mas detalle en el
capitulo 5.2 del presente informe.

Por otro lado, de acuerdo con los datos recogidos en el capitulo 5.4 del informe, el gasto en
bebidas frias fuera del hogar ascendié a 7.226,53 millones de euros, que equivale a 1.894,16
millones de litros a través de 4.093,16 millones de consumiciones.

Continuando con el consumo en el sector extradomestico, se evidencia que el gasto en bebidas
calientes fuera del hogar ascendié a 2.896,65 millones de euros, equivalentes a 263,92 millones
de litros distribuidos entre 2.608,50 millones de consumiciones.
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3. RESULTADOS TOTALES

Gasto en alimentacién (millones €) en los hogares espafoles. (Afio 2021)

74.543,60 Millones de Euros

Evolucion Consumo Evolucion Precio Evolucion Gasto

El gasto realizado por los hogares espafioles en productos de alimentacion durante el afio 2021
ha sido de 74.543,60 millones de euros, lo que supone un gasto un 6,1 % inferior al del afio 2020.
Esto se debe a que el consumo se ha contraido durante el afio 2021 un 7,2 %. Y el precio, aunque
haya evolucionado de forma positiva siendo un 1,2 % superior al afio 2020, no ha conseguido
compensar el descenso de las compras, provocando en consecuencia una caida de la
facturacion.

Los hogares han pagado mas por los alimentos y bebidas para el abastecimiento doméstico que
hace un afo, a pesar de haberse generado un menor volumen en la compra. Y cabe destacar,
que tanto el consumo como el gasto mantienen valores superiores a los obtenidos en 2019, afo
previo a la pandemia (3,2 % y 7,3 % respectivamente). Por ello, se mantendria la tendencia
creciente del gasto en alimentacion que veiamos observando en los ultimos afios.

Evolucién del gasto en alimentacién (millones €) en los hogares espaiioles.
(Desde afio 2009 hasta afo 2021)
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En cuanto al registro mensual del gasto en alimentacion y bebidas durante el afio 2021, como
viene siendo habitual, diciembre es el mes que mayor concentracion registra del gasto realizado
por los hogares espafoles, siendo el valor de compras de este mes, el 10,0 % sobre el gasto
realizado a lo largo del todo el afio.

Evolucion del gasto en alimentacién (millones €) en los hogares espaiioles.
(Enero - diciembre 2021)

B3 o angy BB samat g 8.057.55 620838 620829
590,88 Liar, = TR0 B4
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Es un dato relevante y muy significativo que se repite afio tras afio, debido a que es el mes
coincidente con las fiestas navidefias. Por su parte, es importante destacar que durante el mes
de agosto se registra el dato mas bajo, algo légico si tenemos en cuenta que es el mes
coincidente con el periodo vacacional y parte del consumo se realiza fuera del entorno
domeéstico.

En cuanto a la evolucidn de los canales de compra, todas las plataformas de distribucion
analizadas han obtenido un rendimiento negativo en volumen a cierre de afio 2021, con similar
tendencia en valor, salvo por la excepcionalidad del canal e-commerce que consigue facturar un
0,8 % mas en relacién con el afio 2020.

Distribucién del gasto y volumen en alimentacion por canales

TIENDA, TIENDA
HIPERMERCADD SUPER+AUTOE DESCUENTD TRADICIONAL R CAMALES INTERNET
= % Evol Valor por canal -38% -B.8% -2 A% -10,2% -21% 0.8%
« % Evol. Volumen por canal -50% -T 5% -5A% -13.1% -2A% “3a%
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Y es que, dentro de la tendencia general a la reduccién del consumo en los hogares, algunas
plataformas se han contraido mas que otras, debido al cambio de habitos que se ha producido
durante el afio 2021, como consecuencia del fin de la pandemia donde la relajacién de las
restricciones de movilidad, y la nueva normalidad han sido claves como elementos para que
algunas plataformas decrezcan mas que otras.

Dado que no se puede hablar aun de una normalidad al uso, ya que los habitos de la poblacién
han variado, vemos que la opcidn de la compra a través del e-commerce se ha visto favorecida.
Y no lo fue solo durante la pandemia, siendo el canal con un crecimiento mds fuerte en la compra
de alimentos y bebidas para dentro del hogar, si no que a cierre de afio 2021 es el Unico canal
que intensifica su facturacion y también aquel que registra el menor descenso en volumen de
ventas. Actualmente, este canal mantiene una proporcién del volumen total de compras de
alimentacién y bebidas del 2,4 %, un dato que parece consolidarse afio tras afio.

Por su parte, la tienda tradicional o el canal de cercania es aquel que sufre la mayor caida a cierre
de afio 2021. Las restricciones de movilidad, asi como los confinamientos, fueron elementos
claves para el crecimiento de estos canales en el afio 2020, debido a que normalmente se
encuentran en nucleos urbanos y por tanto son mas accesibles para los consumidores, sin
necesidad de medianos o grandes desplazamientos. Ahora bien, una vez instaurada la
normalidad, los consumidores vuelven a diversificar su opcién en cuanto a los canales de
compra.

El supermercado y autoservicio es el canal que mas participacion mantiene en el mercado, con
casi 1 de cada 2 kilos adquiridos para consumo doméstico (46,6 %). Sin embargo, tal como
exponiamos con respecto a la tienda tradicional, la nueva normalidad repercute en una mayor
diversificacion de opciones, cerrando el afio con un decrecimiento que supera el promedio del
mercado tanto en volumen como en valor (7,5 % y 6,9 % respectivamente).
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Evolucion de las compras de los principales productos sobre el total
alimentacion (% en volumen)

ﬁ Carne de avestruz 55,2
Jamén ibérico 9,3
Cocidos de pavo 28,4 G Carne de ovine/caprino -22,0
Bacalac 20,3 Chorizo Ibérico -16,4
Gambas/langostinos cocido 15,9 Lenguado -65,3
Salmén ahumado 1,1 Berberechos en conserva 24,5
Sushi 73 Harinas y sémolas -26,8
Leche sin lactosa 3,7 Pan fresco normal -13,0
Batidos de leche 31 Chocolate tableta -14,2
Pan fresco integral 40,6 Azlcar -13,4
Snacks chocolate 4,7 Aceite de oliva virgen extra -15,4
Edulcorantes 2,6 Vinos con DOP+IGP 9,8
Aceite de semilla 20,1 Ron -13,9
Cerveza artesanal 16,2 Patatas frescas -11,2
Aguacate 2,9 Verduras/hortalizas IV Gama -46,9
Tortilla refrigeradas 21,2 Ayudas culinarias -15,0
Huevos -10,1
=508 ala Z

Como hemos indicado, el afio 2021 cierra con un balance negativo en relacidn al volumen de
compra de productos de alimentacién con respecto al afio 2020 con una variacion del -7,2 %.
Este dato es légico si consideramos el fuerte incremento que se registré durante el afio 2020 a
colacién de la mayor permanencia de los individuos espafioles en sus domicilios como causa
asociada a la pandemia de la Covid-19. Este descenso se extiende en lineas generales a los dos
segmentos de alimentacién que analizamos, ya sea tanto para el tipo de alimentacién fresca
como para el tipo de alimentacion seca o envasada, con un descenso del 9,1 % para el primero
y del 5,9 % para el segundo.

En especial, el afo 2021, cierra con un fuerte descenso de la demanda de algunos de los
productos que mas crecimiento tuvieron durante el afio 2020, algo légico debido a que en ese
afio se produjeron cambios muy significativos en el habito de los espafoles. Algunos de los
productos que podemos mencionar son harinas y sémolas con una caida del volumen que
alcanza el 26,8 %. Efecto que puede ser consecuencia de la vuelta a la normalidad, pues este
producto fue de los mas comprados durante el afilo 2020 como resultado del confinamiento,
debido al auge de la cocina doméstica (y el pan casero), con un crecimiento del 47,6 % a cierre
de afio 2020. Aun asi, pese a ser un producto de los mas afectados durante el afio 2021, continta
comprandose un 8,0 % mas cantidad que en 2019.

Por su parte, la compra de productos como pasta (6,9 %), arroz (5,6 %) o legumbres (9,9 %)
también decrece con respecto al afio 2020, si bien, los dos primeros productos parece que
aguantan mejor que otros, dado que su porcentaje de variaciéon es algo inferior al
experimentado al total de alimentacidn (7,2 %), y a pesar de que hayan sido productos que han
aumentado de forma cuantiosa su precio medio a lo largo del afio (incluso por encima del
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promedio nacional del 1,2 % de aumento), con un incremento del 5,6 % del precio del arroz y
del 6,9 % del de las pastas.

Tal como hemos comentado con anterioridad la compra de productos frescos también
disminuye, algo que proviene de una menor compra de pan (8,1 %), huevos (10,1 %) o productos
como frutas, verduras, pescados o carnes como veremos a continuacion.

El sector carnico, pierde relevancia en los hogares espanoles con un descenso del 10,2 %,
movimiento que viene provocado especialmente por una contraccidn del 11,5 % en la compra
de carne fresca. Todos los tipos de carne fresca pierden relevancia dentro de los hogares
espafioles, si bien, la caida es mayor para la carne fresca de ovino/caprino dado que pierde el
22,0 % del volumen con respecto al afio 2020. Por su parte, la compra de carne fresca de cerdo
y pollo se reduce un 11,7 % y un 11,5 % respectivamente, a pesar de que siguen siendo los tipos
de carne fresca que mayor presencia tiene en el hogar. La carne fresca de vacuno y conejo
también se retraen a cierre de afio 2021, con descensos del 11,2 % y 13,6 %. Sin embargo y a
pesar de esta contraccién, algunos tipos de carnes si ganan presencia dentro de los hogares,
como es el caso de la carne de avestruz, despojos de pollo o la carne congelada de caballo o las
salchichas frescas. Algunos productos de carne transformada también aumentan su compra,
hecho muy destacable dentro de la tendencia general a la reduccién del consumo. Es el caso de
jamon ibérico, que aumenta sus ventas en un 9,3 % respecto a 2020, o el lomo ibérico al corte,
gue crece un 1,7 %. Movimiento que se extiende hacia otras categorias como puede ser el
salchichén de pavo, la paleta cocida de cerdo u otros productos cocidos de pavo.

En cuanto al sector de la pesca, el decrecimiento es generalizado, ya sea para pescados frescos
o congelados como para conservas de pescado y moluscos o para mariscos/crustaceos y
moluscos en lineas generales. Si bien, aun en este contexto negativo, algunas especies consiguen
mejorar sus resultados con respecto a 2020, rompiendo con la inercia del mercado. Es el caso
por ejemplo del bacalao, que crece un 20,3 % y ademas reduce su precio medio a cierre de afio
un 7,4 %. Los mariscos y moluscos cocidos también crecen a cierre de afno un 5,7 %, siendo
especialmente destacado el caso de gambas y langostinos cocidos que aumentan un 15,9 % de
volumen con respecto a 2020. Productos como la trucha o salmén ahumado, asi como el sushi,
también cierran el afio en positivo.

Con respecto al sector hortofruticola, los datos siguen la misma tendencia a la normalizacién. La
compra de patatas frescas es menor que hace un afo (11,2 %). Por su parte y como mencion
especial, este movimiento puede estar causado por la vuelta gradual a la normalidad, dado que
la elaboracidn de tortillas de patatas casera crecié durante el afio 2020 debido al auge y al boom
de la cocina casera a colacién de una mayor permanencia en los hogares. Sin embargo, con la
gradual vuelta a la normalidad, esta tendencia parece que se contrarresta debido a que la
compra de tortillas refrigeradas aumenta de forma notable (21,2 %).

Por su parte, la compra de fruta fresca se reduce un 7,8 % debido a una menor compra de
naranja, manzana y pera como frutas mas estacionales. También se produce una fuerte
contraccion para frutas con hueso, como nectarina, melocotdn y albaricoque. No obstante, bajo
este contexto, algunos tipos de frutas consiguen mejorar su dato con respecto al afio 2020, como
es el caso de la frambuesa (10,0 %), arandano (48,6 %), la chirimoya, el mango o el aguacate. En
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el caso de hortalizas y verduras, que a nivel general cierran con evolucion negativa del 9,3 %, la
caida se extiende a todos los productos, con la excepcionalidad de coliflor, cuya demanda se
intensifica un 7,6 %.

El sector oleicola también se ve afectado por una menor compra, si bien al descenso del 13,1 %
en el volumen adquirido, hay que afiadirle un incremento del precio medio del producto del 14,1
%, lo cual repercute en que, en términos de valor, este mercado se mantenga relativamente
estable (tan sélo un 0,9 % menos). A estos efectos, la caida de aceite viene impulsada por una
reduccion en la compra de los aceites de oliva y de girasol (13,4 % y 15,8 %) debido a que se
produce un aumento de los litros comprados de tipos de aceite con una menor participacién en
el mercado como son maiz u orujo, o el caso del aceite de semillas que aumenta su demanda un
20,1 % bajo un contexto de reduccidn de precio del 13,8 %.

El sector lacteo cierra el afio 2021 con un rendimiento negativo en lineas generales, salvo por la
excepcionalidad de algunos productos sin lactosa, que ven crecer su volumen de forma
significativa, como es el caso de queso sin lactosa, leche sin lactosa, o yogurt sin lactosa. Se
produce una menor demanda de leche independientemente del tipo de materia grasa, asi como
de queso, mantequilla o yogurt. Sin embargo, otros productos como batidos de leche o yogurt
con aditivos ganan presencia en las cestas de los hogares espafioles.

Otro de los grandes segmentos que vieron crecer su volumen de forma exponencial dentro de
casa en 2020 fueron las bebidas, tales como cerveza, vino o bebidas espirituosas. Estos
productos, como es légico con la reincorporacion al trabajo presencial y la recuperacion de
habitos como el consumo extradoméstico, ven reducido su volumen de consumo en casa con
respecto a 2020. La cerveza, por ejemplo, pierde el 6,1 % de los litros, mientras que la caida
supera el doble digito para bebidas espirituosas y vino (8,9 % y 11,6 % respectivamente).

En cualquier caso, la mayoria de los productos anteriormente mencionados que han visto
reducir sus compras, contindan con un volumen de ventas superior al del afio previo a la
pandemia, por lo que se observa una vuelta a la normalidad pero de forma muy gradual, dado
gue aun existen elementos que favorecen que el consumo sea superior al del 2019, como por
ejemplo un mayor porcentaje de teletrabajo o una reduccién del consumo fuera del hogar por
el miedo al contagio o por las limitaciones, elementos que provocan que la compra para el
consumo doméstico sea superior al del afio 2019, pero menor al de 2020.

Consumo por tipo de hogar

Es logico pensar que, bajo este contexto de cambio de habitos y de progresiva vuelta a la
normalidad la caida del volumen adquirido para el abastecimiento doméstico sea igual por tipo
de hogar en funcién del ciclo de vida, pero no es asi.
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Evolucion de la poblacion y el consumo por tipo de hogar
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Durante el ano 2021 los grupos poblacionales que mas reducen sus compras de alimentos y

bebidas, con una variacién que supera el doble digito, son parejas con hijos de edad pequefia
(16,8 %), parejas jovenes sin hijos (16,7 %), parejas con hijos de edad media (10,7 %) o jovenes
independientes (10,3 %). Por su parte aquellos hogares formados por parejas adultas sin hijos,
asi como hogares formados por monoparentales, presentan una estabilidad en consumo con
una leve contraccidn del 0,8 %. Unicamente aquellos hogares formados por adultos
independientes fueron quienes adquirieron un 1,1 % mas de volumen de alimentacion.

Es importante destacar que en el caso de los colectivos como adultos independientes, hogares
monoparentales y parejas adultas sin hijos que presentan los datos mas estables de consumo ya
sean positivas o negativas, puede influir su peso demografico. Dado que podemos relacionar su
evolucidon de poblacién favorable (pues estas tipologias de hogar ven aumentado su peso
demografico con respecto al afio 2020) con respecto a una mayor estabilidad de compra, debido
a que son mas hogares.

Sin embargo, en el caso concreto de jovenes independientes a pesar de ser un 2,7 % mas con
respecto al afio anterior, ven reducido su volumen de compras del orden del 10,3 %. Son mas
hogares, pero compran menos en proporcién con el afio anterior. Por otro lado, en el caso de
los hogares con nifos, la vuelta al colegio de manera presencial, y en muchos casos al servicio
del comedor escolar, puede influir en el mayor descenso del consumo de estos colectivos
respecto a lo comprado en 2020.

Los hogares formados por retirados tienen una particularidad durante el afio 2021. Por un lado,
son el colectivo que mads proporcidon mantiene del mercado con el 24,2 % del volumen, es decir
gue casi uno de cada cuatro kilos de alimentos, se adquiere por este colectivo. Por otra parte,
lejos de crecer en nimero de hogares, se reducen un 3,5 %. Por lo que son menos hogares, pero
que, ademds reducen sus compras un 4,4 %, es decir en mayor proporcion que lo que disminuye
su poblacidn, por lo que no es solo que sean menos, sino que ademas compran menos.
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Consumo per capita por tipo de hogar
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El consumo de alimentacién per cédpita cierra en 2021 a 639,13 kilos o litros. Este consumo es
un 7,3 % inferior al del afio 2020, el equivalente a consumir 50,39 kilos o litros menos de
alimentacién por individuo durante el afo.

Los hogares que mayor consumo per capita de alimentacion realizan son aquellos formados por
adultos independientes, con una ingesta de 1.027,7 kilos o litros por persona. Sin embargo, esta
tipologia de hogar representa el 8,9 % de la poblacién, mientras que su proporcién en volumen
sobre el total de la alimentacidn alcanza tan solo el 5,8 %. Este hecho significa, que no realizan
una compra especialmente intensiva de alimentacion y bebidas puesto que esta Ultima cuota se
sitla por debajo de lo que pesa este grupo en poblacion, es decir consumen menos de lo que
pesan como grupo. Sin embargo, al ser hogares unipersonales, todo el consumo se asigna a ese
Unico individuo, resultando en mayor consumo per capita.

El nimero de estos hogares aumenta un 6,8 % con respecto al afio anterior, siendo su variacion
en compra la Unica que cierra en positivo con un incremento del 1,1 % bajo un contexto de caida
generalizada. Esta tipologia de hogar se preocupa por el cuidado de la salud a través de un
consumo intensivo de productos frescos como hortalizas y frutas frescas. En su dieta destacan
productos que ayudan en el dia a dia en cuanto a la practicidad, como es el caso de platos
preparados entre los que se incluyen las pizzas y conservas de pescado/moluscos. Por su parte,
tienen un consumo superior al promedio de la poblacién en relacién con productos mas
relacionados con la busqueda de placer y bienestar, como es el caso de aceite de oliva virgen o
virgen extra, leche desnatada, frutos secos, encurtidos, aceitunas o café e infusiones. Al mismo
tiempo, incorporan en su cesta de la compra productos como vinos, cervezas, sidras y bebidas
espirituosas.

Por el contrario, son los hogares formados por parejas con hijos pequefos aquellos que registran
el menor consumo per capita a cierre de afio 2021 con una ingesta promedio de 406,4 kg-l por
persona y afio, una cantidad que queda lejos de la media nacional por el equivalente a tener un
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consumo menor de 232,77 kilos o litros. Le siguen los hogares formados por parejas con hijos
de edad media con una ingesta media realizada de 499,6 kg-I por persona al afio, y los hogares
monoparentales con un consumo per capita de 535,2 kilos o litros por persona. En ambos casos,
su consumo se contrae por encima del promedio nacional. Cabe destacar, que, en el caso del
colectivo de parejas con hijos medianos, pese a tener un consumo per cdpita por debajo de la
media nacional, son consumidores mas bien intensivos, pues adquieren mds volumen de lo que
cabria esperar segun su peso poblacional (14,3 % vs 17,6 %), consumiendo un 23,1 % mas de
volumen de lo que les corresponde. Sin embargo, en el caso de los hogares con nifios, al dividirse
esas compras por un mayor nimero de miembros (que ademas en el caso de los nifios pueden
consumir menos volumen de alimentos), el consumo per capita resultante es menor.

Por su parte, los retirados son el tipo de hogar que mayor proporcién representan, tanto del
volumen consumido, el 24,1 %, como de poblacidn, con el 24,2 %, siendo su consumo per capita
es de 947,7 kilos o litros por individuo durante el afio. Coincide ademas con ser una tipologia de
individuos que supera la media nacional de consumo per capita, siendo el segundo colectivo con
mayor ingesta, después de los adultos independientes.

Estos hogares, como hemos adelantado, no intensifican sus compras en alimentacién durante
el afo 2021. Ahora bien, su consumo se reduce menos que el promedio total del mercado (4,4
% vs. 7,2 %), siendo actualmente responsables de casi 1 de cada 4 kilos adquiridos para el
consumo doméstico (24,1 %). Su composicion de la cesta muestra diferencias en algunos
aspectos en relacién con total Espafia; se caracterizan por tener un mayor consumo de
productos frescos como huevos, pan, pescados, patatas, verduras, o frutas. Esta tipologia de
hogar se caracteriza por mantener un consumo superior al promedio nacional en cuanto a
productos relacionados con la dieta mediterrdanea como es el aceite de oliva virgen extra o
legumbres. Son mas afines a los productos tradicionales y en sus habitos alimenticios incluyen
aquellos productos que les ayudan a cuidar la salud y a mantener una dieta equilibrada, si bien
durante el afio 2021, estos hogares mantienen un consumo superior al promedio en productos
como azlcar o bebidas como vino o aquellas derivadas del vino. Ademas, no siendo un hogar
intensivo en la compra de cerveza y sidra, este afio y bajo la tendencia contraria, aumentaron la
compra de estos dos tipos de bebidas. A cierre de afio 2021, también intensificaron la compra
de productos que les ayudan a simplificar su rutina como es el caso de carne congelada, platos
preparados o bases de pizzas y masas de hojaldre, siendo una tipologia de hogar que mantiene
un consumo intensivo en caldos preparados, por lo que cada vez se suman mas a la compra de
productos que aportan practicidad.

En 2021, los hogares constituidos por familias monoparentales son quienes mas crecieron en
numero, siendo hoy un 7,9 % mds que hace un aiflo. Mantienen un consumo per capita de 535,19
kg o litros, y este tipo de hogar ya no es el menos numeroso, dado que actualmente representan
el 6,8 % de la poblacion. Su cesta de la compra es diferencial, con respecto al resto de hogares
promedio. Mantienen un consumo muy intensivo en la compra de carnes, ya sean frescas,
congeladas o transformadas, mientras que su compra de pescado queda muy lejos del
promedio. Destaca en productos relacionados con el consumo infantil, como es el caso de
derivados lacteos, bolleria, pasteleria, cereales, leche semidesnatada o arroz y pasta, productos
con un gran éxito entre los nifos. En la dieta de esta tipologia de hogar, estdn mas presentes
productos como platos preparados, salsas, bases de pizza y masas de hojaldre, asi como patatas
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y zumos y néctares. Con relacién al segmento oleicola, los hogares monoparentales mantienen
una proporcién de consumo de aceite de girasol muy alta con respecto al total Espafia.

Consumo per cépita y gasto per capita por comunidades autbnomas

Consumo per capita
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Las CCAA que han superado el consumo per capita de la media nacional a cierre de afio 2021
son llles Balears, Canarias, Catalufia, la Regién de Murcia, La Comunidad Foral de Navarra, asi
como el Principado de Asturias, Aragdn, Galicia, Castilla y Ledn o Pais Vasco. Por el contrario, las
CCAA que registran el menor consumo per cdpita, manteniéndose inferior al promedio nacional
son la Comunidad Valenciana, Castilla La Mancha, Cantabria, Andalucia, Extremadura, la
Comunidad de Madrid y La Rioja. En este caso La Rioja es la CCAA que mantiene el menor
consumo per céapita con una ingesta de 563,85 kg/l a cierre de afio. Del lado contrario,
encontramos llles Balears, con una cantidad de 770,72 kg/|, por lo que la diferencia entre ambos
territorios mantiene una diferencia de 206,87 kilos o litros menos ingeridos para los
peninsulares.

En cuanto al gasto per capita, Pais Vasco, Comunidad Foral de Navarra y Catalufia fueron las tres
CCAA con mayores cifras, con un gasto per capita superior a la media nacional situado en
1.610,30 €. Aunque, CCAA como son lIslas Baleares, Principado de Asturias, Aragén, Galicia,
Castilla y Ledn, la Regién de Murcia y Cantabria, también superan a la media nacional de gasto
per capita. En el lado contrario se posicionan Extremadura, Andalucia, Castilla la Mancha, La
Rioja, la Comunidad Valenciana, Canarias y la Comunidad de Madrid. Hay que destacar, que solo
la region de Murcia evoluciona de forma favorable en relacidn con el gasto per capita, siendo un
0,3 % superior con respecto al de 2020. Por su parte y si tenemos en cuenta el consumo per
capita, hay que destacar que La Comunidad de Madrid, que ingiere un 9,2 % menos de kilos o
litros de alimentacidn que durante el afio inmediatamente anterior, cantidad que supone casi
58,66 kilos o litros menos ingeridos por individuo residente en mencionada CCA.
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1

Importancia de los tipos de alimentacion sobre el total alimentacion

% Volumen % Valor

= Alimentacion Fresca

= Resto Alimentacion

%Evol. Volumen | %Evol. Valor
T. Alimentacién -7,2 i -6,1
Alimentacion Fresca 91 -84
Resto de Alimentacién 5.9 -4,3

Los productos frescos? siguen constituyendo una parte muy importante de la alimentacién en
los hogares, representando el 38,8 % del volumen total consumido y el 42,3 % del gasto total.
Ahora bien, a cierre de afo 2021, este tipo de productos mantiene un decrecimiento respecto a
2020 superior al resto del mercado, siendo por tanto su evolucidén algo peor. Ahora bien, la
evolucién en volumen es superior a la variaciéon que se registra en el valor (9,1 % y 8,4 %
respectivamente), debido al efecto que mantiene un precio medio mas elevado.

Por su parte, 6 de cada 10 kilos o litros adquiridos para consumo doméstico son del tipo de
alimentacion envasada o seca, siendo su correspondencia en valor del 57,7 % del total del gasto
realizado. Estos productos a cierre de afio 2021, también pierden intensidad de consumo con
variaciones negativas del 5,9 % en volumen y del 4,3 % en valor.

2 por alimentacién fresca se entiende: frutas frescas, hortalizas frescas (incluidas patatas frescas), carnes

frescas, pescado fresco, marisco/ molusco fresco, pan fresco y huevos.
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Importancia de los canales de compra (% volumen) segun los tipos de
alimentacion (total alimentacion, alimentacion fresca, resto alimentacion)

# E-COMMERCE

mOTROS CANALES

» T.TRADICIOMAL
TIENDA DESCUENTO

B SUPER+AUTOS

W HIPERMERCADD

TOTAL ALIMENTACKIN ALMENTACION FRESCA RESTO ALIMENTACKON

El supermercado y autoservicio es responsable de distribuir el 47,5 % del volumen total de
alimentacién, posicionandose como el principal canal para la compra de productos alimenticios.
Sin embargo, mientras que para la alimentacion seca o envasada supone mas de la mitad del
volumen, 54,7 %, para el tipo de alimentacion fresca supone tan sélo el 36,1 %. La tienda
tradicional pese a no ser el segundo canal por orden de importancia a nivel general (12,9 % del
volumen total) es el segundo canal mas importante para la adquisicion de productos frescos ya
que mantiene el 29,3 % del volumen total para este tipo de alimentos perecederos. Sin embargo,
su proporcién de compras con respecto al resto de productos alimentarios es menor y alcanza
el 2,5 % del volumen total.

A cierre de afo 2021 las tiendas descuento son el segundo canal con mayor proporcion de
compras, con el 15,4 % del volumen total de alimentacién. Y, sin embargo, este tipo de
plataformas mantienen una proporcién inferior en cuanto a los alimentos frescos, si lo
comparamos con el resto de los tipos de alimentos (12,2 % vs. 17,4 %). En términos generales,
el hipermercado engloba el 13,2 % del volumen de compras sobre el total alimentacidn,
posicionandose en tercer lugar en este caso y de igual manera que como hemos mencionado
con respecto a la tienda descuento, este canal mantiene una participacién superior del resto de
alimentos que con respecto a la que mantiene en el mercado de alimentos frescos (16,2 % vs.
8,4 %).

El comercio electrénico, cierra el afio 2021 con una participacidn en volumen sobre el total de
los alimentos y bebidas adquiridos del 2,4 %. Con respecto a esto, destaca en la compra de la
alimentacién seca o envasada, con una participacién del 3,2 %, ya que su cuota en alimentacidn
fresca sigue siendo mas limitada, alcanzando un 1,2 % sobre el total de las compras de productos
frescos a cierre de afio.
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Evolucion de los canales de compra segun los tipos de alimentacion (total
alimentacion, alimentacion fresca, resto alimentacion)

Evolucion de volumen (%) en cada lugar de compra

Afo 2021 vs Aho 2020

% Evelacian de Valimen (k1) en cada Lugsr de Comgra

14

El afio 2021 nos deja un cambio en la distribucién si lo comparamos con lo ocurrido durante el
afio 2020. En primer lugar, el volumen de la alimentacién consumida por parte de los hogares
espafoles se reduce a nivel general, y es extensible a cualquiera de los canales, e
independientemente del tipo de alimentacién (salvo el resto de la alimentacion para el canal e-
commerce, que es la Unica que evoluciona de forma favorable con respecto a 2020 con una
variacion del 1,2 % en positivo). En segundo lugar, es evidente que los hogares retoman su habito
de comprar en la gran distribucion, dado que las compras del canal tradicional son las que mas
disminuyen a cierre de afio (13,1 %), por lo que son los canales mas especialistas y de cercania
los grandes perjudicados con respecto a la vuelta a la normalidad.

Supermercados y autoservicios mantienen la misma inercia que la tienda tradicional, pues
pierden relevancia y lo hacen en una mayor proporcién que el promedio del mercado (7,5 % vs.
7,2 %), por lo que no mantiene un buen desarrollo durante el afio 2021. Si bien, este
decrecimiento es diferencial para los tipos de alimentacién analizada. Es mas significativo el
descenso en las compras de alimentacion fresca del -10,0 %, mientras que para alimentos no
frescos o el resto de alimentacién esta variacion pese a ser negativa es menor (-6,4 %) con
respecto al afio anterior. Estas plataformas son las que mds pierden con respecto al resto de
canales dinamicos (tienda de descuento e hipermercado).

Por otro lado, el e-commerce mantiene su consolidacién como canal emergente para la compra
de alimentacién y bebidas. Pese a que este afio no crece, este canal tan solo pierde el 0,5 % con
respecto al afo anterior, cuando en lineas generales las compras se reducen un 7,2 % a nivel
nacional. Este canal a cierre de afo 2021 representa ya el 2,4 % de las compras totales de
alimentacién para el hogar, y aun tiene un alto potencial de desarrollo. Sin embargo, a cierre de
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afio 2021 su evolucion en la venta de alimentos frescos empeora (-7 %), por lo que parece que
no llega a consolidarse del todo la compra de frescos por internet tras la excepcionalidad de la
pandemia.

Total alimentacidn: Evolucién en volumen (millones Kg/l)

» > »
Joce 000 0 xn X2 201 4 2018 0 oy 0 0% o0 o
«Qur IPEFRMENCADOS «O-SUPER AUTOS «Q=TIENDA CESOUENTC aeT TRADICIONAL «o=COTROS CANALES «@=INTERNET

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Evolucién % vs. vs. vs. vs. vs. vs. Vs. vs. vs. vs. vs. Vs vs.
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Hipermercado 2,8% 55% -16% 04% -3,5% 0,7% -36% 52% -3,6% 2,0% 3,6% 92% | -56%
Super+Autos 54% 45% 02% 21% 04% 2,0% 1,2% 1,6% 42% 1,4% 02% 98% | -75%
Tienda descuento -0,4% 9,3% 0,9 % 1,1% -1,8% 1,8% -0,8% 0,6 % -1,0% 0,4% -3,8% 8,9% -5,3%
T.Tradicional 2,4% 9,1% 0,7% 23% -03% 92% 6,5% 5,5% -7,6% 5,4% 37% 147% | -13,1%
Otros Canales 57% -133% 3,7% 1,3% 46% 03% 04% 1,2% 7,4% 09% 23% 194% | -28%
Internet 54,1% 25,1% 1,1% 32,2% 10,0% 13,6% 17,7% 61,5% | -05%

Durante el afio 2021, ninguno de los canales ha evolucionado de forma favorable, aunque se
aprecian diferencias entre ellos. Por ejemplo, la caida de la tienda tradicional es mucho mas
pronunciada que la del e-commerce, que podriamos decir que se mantiene mas bien estable,
con una variacién negativa del 0,5 % bajo un contexto de caida generalizada, algo que hay que
destacar pues durante el afio 2020, fue el canal que mas crecid y tal como puede apreciarse, es
un canal que afo tras afio consolida su crecimiento.

La tienda tradicional experimenta la caida del volumen mas pronunciada, del 13,1 %, algo légico
teniendo en cuenta que este tipo de plataformas experimenté un fuerte incremento durante el
afio 2020, por lo que una vez superada la pandemia y con la reinstauracion de los viejos habitos,
este canal se mantiene nuevamente en la senda descendente que mantiene desde hace mas de
una década.

Por su parte, en lo que corresponde con el canal dindmico, son las plataformas como
supermercados y autoservicio aquellas que sufren la mayor contraccién con respecto al resto de
canales, siendo su variacion incluso superior a la del promedio de la alimentacion (7,5 % vs. 7,2
%).
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Total alimentacion: Evolucion en valor (millones €)
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L, 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Evolucién %
vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs.
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Hipermercado -6,1% -5,8% 0,0% 0,1% -0,5% -1,8% -0,3% -3,7% -1,7% 0,3% 3,9% 10,4% -3,6%
Super+Autos 0,5% 4,3% 1,9% 2,3% 1,9% -2,7% 2,2% 1,2% 5,7% 3,9% 2,5% 12,5% -6,9%
Tienda
descuento -3,1% 10,2% 4,1% 3,2% 1,5% 2,0% 4,8% 4,6% 0,8% 2,2% -1,1% 14,1% -2,8%
T.Tradicional -3,1% | -10,5% | -0,8% -5,3% 2,0% -9,6% -3,1% -3,5% -4,2% -4,5% -2,3% 17,8% | -10,2%
Otros Canales 2,4% -11,8% | -3,8% 1,4% 4,9% -2,0% 1,4% 2,3% -9,8% 3,2% 2,7% 22,1% -2,1%
Internet 61,4% 27,3% 5,3% 27,7% 12,6% 21,3% 18,7% 71,6% 0,8%

Es evidente como el valor de las compras de alimentacién decrece de forma casi generalizada a
cierre de afio 2021. La excepcionalidad la registra el canal e-commerce, dado que se aprecia un
ligero aumento del valor del 0,8 % para este tipo de plataformas, por lo que se mantiene en
continuo crecimiento desde el afio 2013.

El canal considerado de cercania y proximidad como la tienda tradicional, es quien registra la
mayor caida, con un descenso de su facturacidon que alcanza el doble digito de variacion (10,2
%). Se consolida por tanto como el canal que obtiene el mayor decrecimiento con respecto al
afio 2020y se mantiene en la senda descendente iniciada afios atras salvo por la excepcionalidad
del aio 2020.

Dentro de canales considerados dindmicos o de distribucién moderna, hay que destacar que el
decrecimiento mas moderado lo tiene la tienda descuento (2,8 %). Mientras que para
supermercados y autoservicios e hipermercados, se aprecia una evolucién mas desfavorable,
del 6,9 % y 3,6 % respectivamente.
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Alimentacion fresca: Evolucion en volumen (millones Kg/l)

* O O - @ ° ° - - - - - > - -
2008 2000 20010 2011 202 03 2014 2015 208 an7 a8 2019 2020 201
~O=HIPERNERCADOS  ~O-SUPER+AUTOS  ~O=TIENDA DESCUENTO  =O=T TRADICIONAL  —e—OTROS CANALES — —@~INTERNET
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 vs 2021
Evolucién % Vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. 2019 vs.
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2020

Hipermercado -5,7% -4,7% -1,2% 4,5% -3,0% -2,4% -4,3% -3,4% -3,1% -5,9% 8,0% 12,2% -8,8%

Super+Autos 6,6% 6,5% -1,1% 3,9% -3,5% -1,8% -1,8% 4,1% 2,4% 2,6% 1,5% 8,5% -10,0%
Tienda
descuento 2,6% 16,2% 7,6% 4,4% -1,3% | 15,7% 2,1% 6,9% -0,1% 2,8% -0,1% 135% | -2,4%

T.Tradicional -2,0% -9,4% -0,2% -2,1% 0,7% -9,1% -6,8% -5,5% -7,9% -5,4% -3,1% 13,3% | -13,0%

Otros Canales 7,6% -16,9% | -3,2% 1,6% 6,2% -1,6% -2,8% -6,9% -7,9% -2,1% -0,5% 7,7% -3,9%

Internet 53,7% | 47,4% -4,5% 27,7% 6,4% 26,7% 10,4% | 104,0% | -7,0%

En cuanto al tipo de alimentacién fresca, ninguno de los canales mejora su dato con respecto a
2020, aunque se aprecian diferencias entre ellos. Y es que, la caida de la tienda tradicional es
mucho mas pronunciada que la de la tienda descuento, por ejemplo.

Nuevamente, son las tiendas tradicionales quienes experimentan un fuerte descenso en su
volumen, con una contraccion del volumen del 13,0 %, siendo una de las plataformas que mas
incremento experimentd con respecto al afio inmediatamente anterior.

Hay que mencionar que el canal e-commerce, representa la forma de distribucion mas moderna,
y pierde el 7,0 % de las compras de productos frescos con respecto al aifio anterior, aunque
durante el aiio anterior experimentd el crecimiento mas fuerte del mercado, un 104,4 %. Sin
embargo, parece que los residentes en Espaina vuelven a preferir comprar los productos frescos
de manera presencial.

Por su parte, la compra de productos frescos también disminuye en las plataformas dindmicas.
El supermercado y autoservicio cae por encima de la caida del mercado (10,0 % vs. 9,1 %)
mientras que plataformas como la tienda descuento e hipermercado, pese a perder volumen lo
hacen a un menor ritmo que el conjunto del mercado.

Tal como es de esperar, en cuanto al valor de los productos de alimentacion fresca, nuevamente,
ninguno de los canales evoluciona de forma favorable, tras el fuerte impacto del afio 2020, afo
en el que todas las plataformas crecieron de manera muy significativa.
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Alimentacion fresca: Evolucion en valor (millones €)
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2008 2009 200 2011 02 2013 2004 2015 2018 2017 2018 20me 2020 2021
=Q=HIPERMERCADOS “O=SUPERCAUTOS  =O=TIENDA DESCUENTO  =O=T TRADICIONAL ~a=0TROS CANALES ~@=INTERNET
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Evolucién % Vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. VS. VS. vs. vs. vs. vs.
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Hipermercado -10,0% -4,8% -0,7% 2,1% -0,5% -2,6% -0,8% -2,7% -0,6% -4,8% 6,7% 12,9% -5,9%
Super+Autos -1,2% 5,8% 0,4% 2,7% 0,4% -3,6% 1,7% 0,9% 5,3% 4,9% 4,3% 11,1% -9,0%
Tienda descuento -3,8% 19,6% 8,4% 6,1% -1,6% 5,7% 13,2% 12,6% 3,8% 5,3% 4,3% 21,9% -1,3%
T.Tradicional -2,7% -11,1% | -0,5% | -4,7% 3,3% -9,6% -3,3% -3,6% -5,0% -5,0% -1,9% 17.2% -11,3%
Otros Canales 3,2% -13,8% | -4,4% 1,3% 6,0% -2,6% 1,1% -3,4% -9,1% -0,1% -1,7% 16,2% -5,6%
Internet 59,7% | 40,0% 4,1% 21,0% 8,0% 31,3% 6,3% 128,2% -7,4%

Continua siendo la tienda tradicional el canal que registra la mayor caida, con una variacion del
11,3 %. Le siguen supermercado y autoservicio, con una contraccién en el valor del 9,0 %. La
tienda descuento vuelve a ser el canal con la menor caida del mercado, con una evolucién del
1,3 %, seguida del resto de los canales de un 5,6 %. Por su parte, el hipermercado se contrae un
5,9 % y el e-commerce un 7,4 % después de haber crecido un 128,2 % en el afio 2020, el
crecimiento mas fuerte.

Resto alimentacion: Evolucién en volumen (millones Kg/l1)
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2000 2009 2010 2011 202 2013 2014 208 200 017 2008 2018 2020 2021
«O=HIPERMERCADOS  ~O~SUFER+AUTOS  =O=TIENDA DESCUENTO  =O=T TRADICIONAL  =e—0OTROS CANALES  —@—INTERNET
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Evolucion % vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. Vs. Vs vs.
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Hipermercado -1,9% -5,8% -1,8% -1,9% -3,7% -0,1% -3,4% -5,7% -3,7% -0,7% 2,2% 8,2% -4,5%
Super+Autos 4,8% 3,6% 0,2% 1,2% 2,2% -2,1% 2,4% 0,5% 5,0% 1,0% -1,0% 10,4% -6,4%
Tienda descuento -1,1% 7,8% -0,7% 0,3% -2,0% -2,0% -1,8% -1,5% -1,3% -0,5% -5,1% 7,1% -6,5%
T.Tradicional -4,9% -7,1% -4,2% -4,0% -8,1% | -10,6% | -4,0% -5,8% -5,4% -5,0% -7,8% | 255% | -14,2%
Otros Canales 2,0% -5,5% -4,5% 0,6% 1,5% 4,0% 4,1% 15,6% -6,7% 5,1% 6,0% | 33,9% -1,8%
Internet 54,2% 21,2% 2,3% | 33,0% 10,7% 11,2% 19,2% | 53,2% 1,2%
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El resto de la alimentacidn tampoco evoluciona de forma positiva en volumen, salvo por el
comercio electrénico, que registra un crecimiento del 1,2 %, manteniendo una inercia
absolutamente contraria a la del mercado. Vuelve a ser la tienda tradicional el canal con mayor
contraccion del volumen (14,2 %, pese a que este canal apenas mantiene proporcion de
compras. Por su parte le sigue la tienda descuento y el supermercado y autoservicio, con caidas
de 6,5 %y 6,4 % respectivamente.

Resto alimentacidn: Evolucién en valor (millones €)
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2006 2000 2000 2001 2012 M3 2014 2005 2016 2017 2018 2009 2020 201
«O=HIPERNERCADOS ~O~SUFPER+AUTOS  =~O=TIENDA DESCUENTO «O=T TRADICIONAL ~e=0TROG CANALES  =@=INTERNET

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Evolucion % vS. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. vs. VS, vs. VS. vs.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Hipermercado -4,4% -6,1% 02% | -07% | -05% | -1,4% | -0,2% 41% | -2,2% 2,4% 2,8% 9,4% | -2,6%
Super+Autos 1,5% 3,4% 2,8% 2,1% 2,9% -2,1% 2,4% 1,4% 6,0% 3,3% 1,5% 13,3% -5,7%
-cli—:ezncduinto -2,9% 7,9% 2,9% 2,4% 2,4% 0,9% 2,2% 1,8% | -0,3% 10% | -33% | 10,6% | -3,5%
T.Tradicional -4,7% -8,4% -1,7% -7,5% -2,6% -9,7% -2,6% -3,0% -1,0% -2,9% -3,7% 20,0% -6,3%
Otros Canales 1,3% -91% | -3,1% 1,4% 35% | -1,3% 1,8% 9,6% | -10,6% 6,9% 75% |  27,9% 0,9%
Internet 61,8% 24,1% 5,6% 29,5% 13,7% 18,8% 22,1% 58,0% 3,6%

En cuanto al valor del tipo de alimentacidn no fresca, también considerada seca o envasada, la
distribucidn por canales evoluciona de manera diferencial a la de alimentacion total o fresca por
dos plataformas.

El resto de los canales de distribucidn, asi como las compras por internet o comercio electrénico
supusieron un gasto mayor para los hogares, pues dichas plataformas cierran el afio 2021 con
crecimientos del 0,9 % y del 3,6 % respectivamente.

Por su parte, el hipermercado y la tienda descuento reducen el valor en ambos casos por debajo
de la caida del mercado, un 2,6 % y un 3,5 %. De igual manera, continta siendo la tienda
tradicional el canal que cierra el afio con la mayor caida en valor (6,3 %), seguido del
supermercado y autoservicio con una variacién negativa del 5,7 %.
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4. CONSUMO DOMESTICO
POR TIPO DE ALIMENTO

4.1. ACEITE

En esta categoria se incluyen los siguientes productos o tipos de aceite: total de aceites de oliva,
aceite de girasol, aceite de maiz, aceite de soja, aceite de orujo y otros tipos de aceites, como
aceite de nuez, entre otros.

El total de aceites de oliva comprende la suma de los tres tipos de aceites de oliva
comercializados para consumo directo: aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de oliva
virgen extra.

Resultados totales del consumo de aceite

La compra de aceite cierra el afio 2021 con una reduccién del 13,1 % del volumen comprado por
parte de los hogares espafioles, un decrecimiento que es superior al del total alimentacién, que
cae un 7,2 %. Los hogares gastaron un 0,9 % menos en la compra de este producto. Esta
diferencia entre la evolucidn del volumen y del valor se debe al aumento del precio medio del
producto, que a cierre de 2021 se sitda en 2,70 €/litro, un 14,1 % mas alto que durante el afio
anterior.

El consumo per capita realizado por persona y afio en aceite disminuye un 13,2 % hasta situarse
en una ingesta media de 11,51 litros por persona. Esto equivale a un gasto de 31,05 € por
persona, lo que implica una reduccién del 1,0 % con respecto al aifio 2020.

2021
Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacién
Total Aceite 2020 2021 vs. 2019
Volumen (miles L) 532.618,21 -13,1 % -0,8 %
Valor (miles €) 1.437.443,95 -0,9 % 6,1 %
Consumo x capita (L) 11,51 -13,2 % -1,2 %
Gasto x capita (€) 31,05 -1,0 % 5,7 %
Parte de mercado volumen (%) 1,80 -0,12 -0,07
Parte de mercado valor (%) 1,93 0,10 -0,02
Precio medio (€/L) 2,70 14,1 % 7,0 %

Los hogares destinan el 1,93 % del presupuesto total para el abastecimiento del hogar a la
compra de este producto, cifra que aumenta 0,10 puntos porcentuales desde el afio anterior.
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Por su parte, el aceite representa el 1,80 % del volumen total de los productos de alimentacién
para los hogares espafioles.

No obstante, si se analiza la variacidn con respecto al afio 2019, afio previo a la pandemia,
observamos que las evoluciones difieren. El consumo de aceite es un 0,8 % menor hoy que en
2019, mientras que el valor se sitia un 6,1 % por encima, dado un encarecimiento del 7,0 % de
este producto. En el plano individual, el consumo per capita y el gasto per cadpita también tienen
diferentes evoluciones: el primero se reduce en un 1,2 %, mientras que este ultimo crece un 5,7
%. La proporcion de volumen y de valor que representa el aceite en el mercado disminuye de
forma leve, 0,07 y 0,02 puntos porcentuales respectivamente.

Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)

Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de aceite

En el largo plazo se aprecia un descenso continuado en el volumen de compra de aceite desde
el afio 2008, sin embargo, la excepcionalidad del consumo en el afio 2020 fren6é de forma
puntual esta tendencia, que parece haberse retomado en 2021. El aceite de girasol es el que
menos ha reducido su consumo en los ultimos afios, solo un 1,2 % frente a un 12,3 % de la
categoria, si tenemos en consideracién este intervalo temporal (2008 vs 2021).
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Importancia de los tipos de aceite

% Valor € % Volumen |

21.01,0875 26 106,22
14,8

37,8
37,0
34,9

% Evolucidn 2021 vs 2020 Valor Volumen
A.O VIRGEN 9,2 % -4,8 %

-5,6 % -15,4 %
A./OLIV4A’ - - - - - - - ‘ ’-1,7‘0//0 o N ‘ ;13,2 ;J/c;
ACEITE DE GIRASOL 7,6 % -15,8 %
ACEITE DE MAIZ 25,8 % 11,1 %
OTROS ACEITES 3,6 % 20,1 %
ACEITE DE ORUJO 38,4 % 33,6 %

El aceite mas consumido en los hogares espainoles durante el afio 2021 se corresponde con los
tipos Oliva, ya que si agrupamos los tres tipos (aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de
oliva virgen extra), se obtiene una cuota en volumen del 67,1 % siendo su proporcidn en valor
del 82,3 %, mas alta, puesto que se trata de los tipos de aceite con mayor precio medio del
mercado.

Por participacidn en el mercado y orden de importancia es el aceite de oliva el que cuenta con
mayor cuota en volumen (34,9 %), pese a perder un 13,2 % del consumo que tenia en 2020. El
segundo aceite mds popular es el aceite de girasol, con un 29,2 % de cuota en volumen, aunque
su valor representa una proporcion bastante menor respecto al total aceite (14,8 %), debido a
su precio medio, que se sitla por debajo del precio medio del mercado. Asimismo, dado el
incremento del 27,8 % de su precio medio, el aceite de girasol tiene diferentes evoluciones en
volumen y valor, ya que pierde un 15,8 % para el primero y crece un 7,6 % para este ultimo,
como veremos mas adelante, en el capitulo propio destinado a este tipo de aceite.

El aceite de oliva virgen extra es el que cuenta con la mayor participacién del mercado en valor,
superando incluso al tipo oliva, ya que casi 4 de cada 10 euros de la categoria provienen de este
tipo de aceite (37,8 %). El dinero gastado en este tipo de aceite se reduce 5,6 % y su volumen
cae un 15,4 %.
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Consumo per cépita de los tipos de aceite

El consumo per capita de aceite se sitla a cierre de afio 2021 en los 11,51 litros/persona/afio,
una cantidad un 13,2 % inferior con respecto a 2020. De entre los diferentes tipos de aceite, el
mas consumido es el tipo aceite de oliva, con una ingesta media de 4,01 litros, y como puede
apreciarse, reduce su consumo en 0,62 litros por persona y afio. Le sigue el aceite de girasol,
cuyo consumo per cdpita sufre la reduccidon mas significativa (15,9 %), hasta cerrar en 3,36 litros
por persona.

Consumo per capita (I)

2020 2021

TOTAL ACEITE 13,26 11,51
A.O VIRGEN 0,75 0,71
A.O VIRGEN EXTRA 3,55 3,00
A. OLIVA 4,63 4,01
ACEITE DE GIRASOL 3,99 3,36
ACEITE DE MAIZ 0,01 0,01
ACEITE DE SOJA 0,00 0,00
ACEITE DE SEMILLA 0,25 0,30

Canales

Al menos 1 de cada 2 litros adquiridos de aceite a cierre de 2021 se compraron en el canal
supermercado y autoservicio, con un decrecimiento del 13,9 % con respecto al afio pasado. El
segundo canal por orden de importancia es el hipermercado con el 23,7 % del volumen y un
decrecimiento del 14,5 % de sus litros. Le sigue la tienda descuento con un 13,7 % sobre el
volumen total de la categoria, tambien con una reduccién del volumen del 11,4 %. La reduccién
del consumo de aceite se produce de forma transversal a todos los canales de distribucion. El e-
commerce mantiene una proporcién de volumen del 3,5 %, cuota superior a la que mantiene a
nivel general en alimentacidn y bebidas (2,4 %).

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs 2020)

TIENDA TIENDA
DESCOUENTD TRADICIONAL
% Volumen por canad 17 50,2 137 1.2 113

1APERNALRCADD SUPERALTOS R I CANALLS Comainct
1,5

% Evolodon wotumen |1} 1145 139 114 41 us a6
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Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2021 vs 2020)

TESPARA 70

TENDA DESCUENTO 2,40

El afio 2021 cierra con un fuerte crecimiento del 14,1 % en el precio medio de aceite, que se
sitla en 2,70 €/litro. Este aumento del precio medio se mantiene, en mayor o menor medida,
en todos los canales de distribucién.

El precio medio mas asequible de la categoria lo encontramos en la tienda descuento a 2,40
€/litro, ya que el litro cuesta 0,30 € menos que la media nacional, pese a que es la plataforma
con el mayor aumento del precio medio (19,3 %). Por su parte, la tienda tradicional es el canal
que registra el precio medio mas elevado, al situarse este en 3,50 €/litro tras crecer un 3,4 %
desde 2021.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2021)
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En 2021, el perfil consumidor para la categoria de aceite se corresponde con hogares formados
por hijos medianos y mayores, asi como hogares formados por parejas adultas sin hijos y
retirados, debido a que la proporcién que compran del producto supera al peso que representan
en poblacion.

Tal y como puede verse en el grafico, los retirados son quienes mds proporcidén de aceite
consumen (29,60 %), siendo ademds muy intensivos en la compra de la categoria. Por su parte,
los jévenes independientes son quienes compran aceite en menor proporcién, con un peso del
1,83 %, cuando lo esperado deberia ser al menos su peso poblacional 5,48 %.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Con un consumo que supera la media nacional (11,51 litros/persona/afio) se sitlan, parejas
adultas sin hijos, adultos independientes y retirados. Son estos ultimos quienes se perfilan como
aquellos con el consumo per capita mas alto, siendo un 82,0 % superior al promedio nacional, el
equivalente a tener una ingesta de 9,43 litros mas por persona y afo. Por su parte, son los
hogares formados por parejas con hijos pequefios, quienes realizan el menor consumo per
capita.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2021)

35,49
EESE)

31,38
29.26 28,46
25,11
10,90
6,26

El perfil consumidor de total aceite se corresponde con hogares formados por mayores de 50

afios. En ambos casos, tanto para los hogares de 50-64 afios, como para hogares formados por
mayores de 65 afios, su proporcidn de compras supera el peso que representan en poblacion.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2021)

6,71 167

TESPARA 15 ARS 15 4 & AROS S0 A 64 ARODS 65 Y IS AROS

— CUraamio X gt - - Medha conunmn X cipits T gefls

Sitenemos en cuenta cual es el consumo per cépita de esta categoria por la edad del responsable
de las compras, y en relacion con el grafico anterior son los mayores de 50 quienes mantienen
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la proporciéon mas alta con relacion al consumo promedio nacional, que cierra el afio en 11,51
litros por persona y periodo de estudio.

Es especialmente destacado el consumo per capita entre los hogares mayores de 65 afios, con
una ingesta de 19,47 litros por persona vy afio, lejos de los 11,51 litros del promedio nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
30,86

0,70
6,57 25,94 26,43 26,23
3“0 ] . .

En la categoria de aceite, contra todo prondstico, no existen diferencias significativas en el
consumo de las diferentes clases socioecondmicas.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)

LSaNA ALTAYMEDIAMTA MDA MEDIA Bala DA

Consumn s cApita - v Mad s corenme X cApit: TEate

Sitenemos en cuenta cual es el consumo per capita de total aceite por clase socioecondmica, se
observa que la clase baja es quien mayor consumo per capita realiza, con una ingesta media por
personay afio de 13,80 litros por persona, 2,29 litros/persona por encima de la media nacional.
Es la clase media quien registra la menor ingesta, siendo esta de 10,55 litros/persona/afio.

Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2021)
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Si tenemos en cuenta las comunidades autdnomas mas intensivas en la compra de aceite, el
grafico refleja que son las comunidades auténomas de llles Balears, Galicia, Pais Vasco y Castilla
Ledn, aquellas que cuentan con el mayor porcentaje de consumo de aceite en volumen, en
relacidn con su extensidn en poblacidn. Del lado opuesto, encontramos comunidades como la
Region de Murcia, la Comunitat Valenciana, Castilla La Mancha o la Comunidad de Madrid.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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Como puede observarse en el grafico, la comunidad auténoma que registra el menor consumo
por habitante es Castilla La Mancha. Su consumo per capita es un 23,8 % mas bajo que la media
nacional, lo que supone que cada ciudadano de dicha regiéon consumidé de media 2,74 litros
menos que la media nacional. Por su parte, la comunidad que mantiene el consumo per cdpita
mas elevado es Galicia. Los habitantes gallegos ingieren la cantidad de 16,45 litros por persona
y afio, una cantidad superior en un 22,0 % a la media ingerida por el total Espafia.
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4.1.1ACEITE DE OLIVA

Resultados totales de aceite de oliva

Con el 34,9 % del volumen total, éste es el tipo de aceite mas consumido por los hogares.
Durante el afio 2021, su consumo decrece aproximadamente al promedio de la categoria, con
una evolucién negativa del 13,2 %. En valor, los hogares gastaron un 1,7 % menos en este tipo
de aceite. El precio medio cierra en 2,87 €/litro, lo que supone un aumento del 13,3 % con
respecto al afio anterior. Este crecimiento del precio medio es inferior con respecto al afio 2019
(1,1 %), aungque impacta en las evoluciones de volumen y valor. Mientras que el volumen se
mantiene estable con un ligero aumento del 0,4 %, su facturacidn se incrementa en un 1,5 %.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacién
A. Oliva 2020 2021 vs. 2019
Volumen (miles L) 185.652,41 -13,2 % 0,4 %
Valor (miles €) 531.904,47 -1,7 % 1,5 %
Consumo x capita (L) 4,01 -13,3 % 0,0 %
Gasto x capita (€) 11,49 -1,8 % 1,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,63 -0,06 -0,02
Parte de mercado valor (%) 0,71 0,05 -0,04
Precio medio (€/L) 2,87 13,3 % 1,1 %

Desde 2020 el gasto realizado por persona y afio se reduce en un 1,8 %, cerrando en 11,49 € por
persona y afo. Trasladado en términos de volumen, la ingesta media realizada por persona y
afio es de 4,01 litros, habiendo decrecido con respecto al afio anterior en un 13,3 %. Por su parte,
en comparacién con 2019 el gasto per capita crece un 1,1 % y el consumo per capita presenta
estabilidad.

Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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Canales

Aceite de oliva: % distribucion y % evolucién en volumen por canales (2021 vs 2020)

- l B _
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A Valumen por canal 23 M4 13K 15 130 39

% Evnbacion wlumen || 1% 133 16,6 1.6 131 7

Los canales mas importantes para la adquisicién de aceite de oliva durante 2021 son los
supermercados y autoservicios, ya que practicamente 1 de cada 2 litros de aceite se compran
en dichas superficies. Su variacién en volumen con respecto al afio anterior es negativa (13,3 %).

La pérdida de volumen mas pronunciada se registra en el canal e-commerce (18,7 %), y aunque
esta plataforma tiene poco peso respecto al total (3,9 %), tiene una mayor proporcién con
respecto al total categoria (3,5 %) y con respecto al total de los alimentos (2,4 %), por lo que se
desarrolla bien en el canal de venta electrénico. Asimismo, la tienda descuento también sufre
una importante reduccién del 16,6 %, que le sitda a cierre de 2021 con una cuota del 13,8 %. La
tienda tradicional, es el Unico canal que gana importancia en el segmento (1,6 %), no obstante,
su peso es bastante minoritario para la categoria, representando tan solo el 1,5 % del total de
los litros.

Aceite de oliva: precio medio (€/1) y % evolucidén por canales (2021 vs 2020)

TIENDA DESCUENTO

206
TIENDA TRADICIONAL _ 357 - 7.7
R. CANALES - .58 25 .
ECOMMERCE 304 _ 128

El aflo 2021 cierra con una importante variacidon en el precio medio en el aceite de oliva, que
aumenta un 13,3 % hasta cerrar en 2,87 €/litro. Son las grandes superficies del canal dinamico
las que contribuyen en mayor proporcién a este incremento, especialmente destacado para el
hipermercado, que crece un 19,0 %, con un precio medio superior por litro al del total del
mercado 2,99 €/litro.

El precio medio mas elevado se encuentra en la tienda tradicional, donde el litro cuesta 3,57
€/litro, 0,70 € por encima del precio promedio nacional. Por su parte, las plataformas con el
precio medio mas competitivo son las agrupadas en resto canales, ya que cierra en 2,58 €/litro,
siendo el Unico canal cuyo precio medio desciende a cierre de afio un 2,5 %.
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Demograficos

% Peblacion

T.ESPARA 100,0
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3
MED1A 30,7
MEDIA BAIA 26,6
BAJA 26,4
35 AROS 10,9
35 A 49 ANOS .4
S0 A 64 ANDS 79,3
65 ¥ MAS AROS 285
CATALURA 16,2
ARAGON 2,9
ILLES BALEARS 25
COMUNITAT VALENCIANA 10,8
REGION DE MURCIA 3,0
ANDALUCIA 17,5
COMUNIDAD DE MADRID: 141
CASTILLA - LA MANCHA 4,2
EXTREMADURA 2,3
CASTILLA ¥ LEON 54
GALICIA 5,9
PRIMCIPADO DE ASTURIAS 24
CANTABRIA 1,3
PAIS VASCO 49
LA RICUA 0,7
C. FORAL DE MAVARRA 14
CANARIAS a6
JOVEMES INDEPEMDIENTES 55
PARELJOVENES 5IN HIIOS 7,9
FARELCON HIOS PEQUEROS 10,9
PAREL.CON HIIOS EDAD MEDIA 14,3
PARE).CON HIJOS MAYORES 9.4
HOGARES MONOPARENTALES 6,8
PAREIAS ADULTAS SIN HIOS 12,2
ADULTOS INDEPENDIENTES 89
RETIRADOS 24,2

% Distribucion
Volumen |

100,0

180
320
26,0
240

51
221
347
80

183
29
42
76
27

126

115
2.8

13
6,2

109
32
14
L&
07
14
6,8

12
4,1
e
14,7
133
63
164
53
314

Consumo x cdpita
4.0

4,0
18
4,0

»

44

19
2,
45
7.3

4,8
4,1
7.3
2.8
3.7
2,7
33
2.4
2.1
4.7
7.4
5,4
4,7
4.8
.9
4,7
57

21
2.5
18
2,6
3.9
3.3
£,0
5.9
7.8

A cierre de 2021, el
consumidor
intensivo de aceite
de oliva se
corresponde con un
hogar
por
socioecondmicas

compuesto
clases

alta-media alta y
media. No
obstante, en
relacién al consumo
per cdpita, es la

clase baja quien
mantiene una
ingesta por persona
superior al

promedio nacional
con 4,4 litros por
persona y periodo
de estudio.

Por ciclo de vida, el
perfil intensivo enla
compra de aceite
de oliva se
corresponde  con
hogares formado
por

hijos

parejas con
mayores,
parejas adultas sin
hijos o retirados, ya
que realizan una
compra superior a

la cabria esperar

segln su peso poblacional. Con relaciéon al consumo per cdpita que se realiza, los hogares

formados por retirados y por parejas adultas sin hijos son aquellos que mantienen la proporcién

mas alta con 7,7 y 6,0 litros/persona/afio respectivamente. Por el contrario, los hogares

compuestos por parejas con hijos pequeiios y jovenes independientes son los que realizan un

consumo per capita mas bajo con respecto al total Espafia (1,8 y 2,1 litros/persona/afio).
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4.1.2 ACEITE DE OLIVA VIRGEN

Resultados totales de aceite de oliva virgen

Con una participacién en volumen sobre la categoria del 6,2 %, se produce un retroceso en la
demanda del aceite de oliva virgen del 4,8 % en comparacién con el afio 2020. Por contra, su
valor, cierra en positivo, con una subida del 9,2 % que proviene de un aumento del precio medio
de un 14,7 %, lo que le lleva a cerrar en 3,29 €/litro, el equivalente a pagar 0,42 € mas por litro
gue hace un afio. Por su parte, si realizamos el comparativo, con respecto al afo 2019, es decir,
como es la demanda actual del afio 2021, con respecto a la época previa a la pandemia, la
demanda de aceite de oliva virgen por parte de los hogares espafioles es hoy mayor en un 0,9
%. Por su parte el valor crece un 5,3 %, como consecuencia del aumento del precio medio en un
4,4 %.

El consumo por persona y afio es de 0,71 litros, una cantidad un 4,9 % menor en comparacion
con el mismo periodo del afio anterior, pero que se intensifica un 0,5 % con respecto al afio
2019. En relacién al gasto per capita, se situa en 2,33 € por individuo, cantidad un 9,1 % vs 2020
y un 4,9 % respecto a 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacién
A.O Virgen 2020 2021 vs. 2019
Volumen (miles L) 32.843,56 -4,8 % 0,9 %
Valor (miles €) 108.032,42 9,2 % 5,3 %
Consumo x capita (L) 0,71 -4,9 % 0,5 %
Gasto x capita (€) 2,33 9,1 % 4,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,11 0,03 0,00
Parte de mercado valor (%) 0,14 0,16 0,00
Precio medio (€/L) 3,29 14,7 % 4,4 %

Evolucidon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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Canales

Aceite de oliva virgen: % distribucion y % evoluciéon en volumen por canales (2021 vs
2020)

1PERAALNCADD SUPERSAUTOSE R TENOX TENDA . CANALLS LConmInct
X o et DESCLUENTD TRADICIONAL A5 iy o

% Volumen por cangd 1956 559 147 0s 03 10

% Evuludon votumen |} 5.1 44 41,7 415 43 15,4

En 2021 el canal con mayor proporcion de compras dentro del aceite de oliva virgen fue el
supermercado y autoservicio con el 55,9 % de las mismas, pese a tener un descenso en volumen
consumido del 4,3 % con respecto al afo anterior. Asimismo, 1 de cada 5 litros de este tipo de
aceite, se comercializa en el hipermercado, que pierde el 25,7 % del volumen con respecto al
afio anterior. Destaca el incremento por parte de la tienda descuento, ya que sus compras
crecen un 41,7 %, hasta suponer un 14,7 % del total.

Aceite de oliva virgen: precio medio (€/1) y % evolucion por canales (2021 vs 2020)

TESPARA

E—

20

37

9

TENDA DESCUENTO 334 _ 185
TIENDA TRADICONAL _ 41

E-COMMERCE 112 _ 14,7

El precio medio del aceite de oliva virgen cerré 2021 en 3,29 €/I de media, con un aumento del
14,7 % respecto al afio anterior. Este incremento del precio medio se ha producido de forma
generalizada en todos los canales con la Unica excepcion de la tienda tradicional, en la que baja
un 7,9 % hasta situarse en 4,11€/litro y se consolida como canal con el precio medio mas alto.
Por el contrario, el precio medio mas asequible se encuentra en el comercio electrénico (3,12
€/1), al situarse un 5,4 % por debajo del precio medio del mercado, pese haberse incrementado
un 14,7 % durante el aio.

Demografico

El perfil intensivo en la compra de aceite de oliva virgen se corresponde con un hogar de clase
socioecondmica mediay alta y media alta, cuyo responable de las compras es mayor de 50 afos.
De hecho, este colectivo es quien realiza un consumo per capita superior al promedio nacional,
especialmente destacado para los mayores de 65 afios (1,19 litros por persona y afo).
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% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen |
T.ESPANA 100,0 100,0 0,7
ALTA'Y MEDIA ALTA 16,3 18,3 0,7
MEDIA 30,7 33,5 0,7
MEDIA BAJA 26,6 24,0 0,6
BAJA 26,4 24,2 0,8
- 35 ANOS 10,9 5,4 0,4
35 A 49 ANOS 31,4 24,6 0,5
50 A 64 ANOS 29,3 34,7 0,8
65 Y MAS ANOS 28,5 35,3 1,2
CATALUNA 16,2 18,1 0,8
ARAGON 2,9 2,6 0,7
ILLES BALEARS 2,5 2,5 0,8
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 11,6 0,8
REGION DE MURCIA 3,0 1,3 0,3
ANDALUCIA 17,5 15,9 0,6
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 15,5 0,8
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 3,2 0,5
EXTREMADURA 2,3 2,0 0,6
CASTILLA Y LEON 5,4 5,1 0,7
GALICIA 5,9 45 0,5
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 2,6 0,8
CANTABRIA 1,3 1,7 1,0
PAIS VASCO 49 6,7 1,0
LARIOJA 0,7 0,8 0,8
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 2,2 1,3
CANARIAS 4,6 3,7 0,5
JOVENES INDEPENDIENTES 5,5 2,0 0,6
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,9 4,7 0,5
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 10,9 7,9 0,3
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,3 15,4 0,5
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 9,4 12,7 0,7
HOGARES MONOPARENTALES 6,8 6,4 0,6
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 14,2 0,9
ADULTOS INDEPENDIENTES 8,9 6,8 1,3
RETIRADOS 24,2 30,0 1,3

A nivel territorial
destacan Cantabria,
Pais Vasco y Navarra
como las
comunidades mas
intensivas en la
compra (en
volumen) de aceite
de oliva virgen.
Ahora bien, de entre
estas destacan como
los individuos mas
intensivos en
términos de
consumo per capita
los ciudadanos
navarros, con un
consumo medio de
1,30

persona,

litros  por
muy
superior a al valor de
Espafia, que es de
0,75

persona.

litros  por

Si  tenemos en
cuenta el ciclo de
vida son las parejas
con hijos mayores,
las parejas adultas
sin  hijos y los
retirados los
consumidores mas
intensivos en este

tipo de aceite, ya que compran mas volumen en litros de lo que cabria esperar por su peso

poblacional. Si bien no todos son los mas intensivos en términos de consumo per capita, puesto

que los mas intensivos en términos de consumo per cdpita son los adultos independientes,

parejas adultas sin hijos y los hogares monoparentales.
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4.1.3 ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

Resultados totales de aceite de oliva virgen extra

Con una participacion en volumen de un 26,1 % es el tercer tipo de aceite mas consumido en los
hogares y el segundo de los tipos oliva. Por otro lado, tiene la mayor cuota en valor de todos los
tipos de aceite, al suponer el 37,8 % del total. No obstante, en el afio 2021 tanto el volumen,
como el valor de este producto se redujeron con respecto al afio anterior (un 15,4 %y un 5,6 %
respectivamente). Los hogares destinaron un 0,7 % de su presupuesto destinado a alimentacion
en la compra de este tipo de aceite, lo que supone que el aceite de oliva virgen extra representa
un 0,5 % de volumen de la cesta de los hogares espafioles.

Las diferencias que se observan entre compra y gasto en este producto vienen determinada por
la evolucién del precio medio, que aumenta un 11,6 % hasta cerrar en 3,91 €/litro. Esto le
mantiene como el tipo de aceite con el precio medio mas alto de la categoria.

El consumo per capita de aceite de oliva virgen extra a cierre de afio 2021 fue de 3,00
litros/persona/afio, una cantidad inferior en un 15,5 % al volumen ingerido por persona en el
ano 2020.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacién
A.O Virgen Extra 2020 2021 vs. 2021
Volumen (miles L) 139.031,40 -15,4 % 0,5 %
Valor (miles €) 543.325,52 -5,6 % 5,1%
Consumo x capita (L) 3,00 -15,5 % 0,1 %
Gasto x capita (€) 11,74 -5,7 % 4,7 %
Parte de mercado volumen (%) 0,47 -0,09 -0,01
Parte de mercado valor (%) 0,73 0,00 -0,01
Precio medio (€/L) 3,91 11,6 % 4,6 %

Con respecto a 2019, la evolucion es positiva en valor (5,1 %), mientras que en volumen presenta
estabilidad, con una leve variaciéon positiva del 0,5 %. Una tendencia similar se observa en cuanto
al consumo vy el gasto per capita, el primero se mantiene estable y el segundo aumenta en un
4,7 %. A cierre de 2021 el precio medio del aceite de oliva virgen extra es un 4,6 % superior al
registrado en 2019.

55



ACEITE
1

Evolucidon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)

i v 1 oS

Canales

Aceite de oliva virgen extra: % distribucién y % evolucién en volumen por canales (2021

vs 2020)

1APERNAL NCADD SUPERALTOSE TENOA TENDA W CANALLS LCommaindt
K2 s DESCUENTD TRADICIONAL A By ooss

% Volumen por canad 322 a14 27 19 143 a4

% Evolodnn wotumen |1} 152 109 17 3A 8.4

El canal que cuenta que con mayor proporcidon de volumen para la compra de este producto es
supermercado y autoservicio con el 41,4 % del volumen, pese a que su consumo disminuye un
19,9 % con respecto al afio anterior. El hipermercado tiene una reduccién similar (18,2 %) y
cierra con una cuota en volumen del 32,2 %. Por su parte, hay otra serie canales que tienen una
evolucidn positiva, como la tienda descuento, la tienda tradicional o el e-commerce. Este ultimo
destaca por ser la plataforma que mas crece en 2021 (8,4 %), aunque tiene un peso reducido,
del 4,4 % sobre el total, si bien se aprecia que este tipo de aceite tiene mas participacion en este
canal que el promedio de la categoria (3,5 % vs 4,4 %). Podemos, como tal afirmar que es tipo
de aceite que mejor se desarrolla en el canal.
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Aceite de oliva virgen extra: precio medio (€/1) y % evoluciéon por canales (2021 vs
2020)

SUPER-AUTOSER

TENDA DESCUENTO

0, CANALES

E-COMMERCE 197 . 16

El precio medio del aceite de oliva virgen extra crece un 11,6 % con respecto a 2020 y cierra el
afio 2021 en 3,91 €/litro. Esta evolucidn positiva se mantiene para todos los canales, a excepcion
de la tienda tradicional, cuyo precio medio disminuye un 6,9 % hasta situarse en 3,76 €/litro.

El precio medio mas asequible se encuentra en la tienda descuento (3,57 €/1), ya que es un 8,6
% mas bajo que el promedio nacional de Espafia. Por el contrario, el precio mas alto se localiza
dentro del hipermercado (4,13 €/1), implica pagar un 5,6 % mas por litro que en la media del
mercado y es el canal que experimenta la mayor variacion de precio medio (14,6 %).

Demograficos

En 2021, el perfil de hogar consumidor de aceite de oliva virgen extra se corresponde con un
hogar formado por parejas con hijos mayores, parejas adultas sin hijos y retirados. Son
normalmente de clase socioecondmica alta y media alta, cuyo responsable de compra supera
los 50 afios.

Andalucia, La Rioja, Navarra, Pais Vasco y Cantabria son las comunidades auténomas mas
intensivas en la compra de aceite de oliva virgen extra. Por su parte las areas menos intensivas
son el Archipiélago Canario, la Region de Murcia, la Comunitat Valenciana vy las llles Balears,
entre otros.

El consumo per cépita nacional cierra en 3,00 litros, superando esta ingesta se encuentran los
jévenes y adultos independientes, asi como parejas adultas sin hijos y retirados. Especialmente
estos uUltimos son aquellos que registran la mayor ingesta por persona, siendo superior en un
107,9 % con respecto a la media nacional. Por su parte, el menor consumo per capita se lleva a
cabo en los hogares compuestos por parejas con hijos pequefios, siendo un 53,4 % inferior a la
media del mercado.
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% Poblacion % Distribucion Consumo x capita
Volumen |
T.ESPANA ... l00 1000 | 30
ALTA'Y MEDIA ALTA 16,3 19,6 3,2
MEDIA 30,7 31,5 2,8
MEDIA BAJA 26,6 25,8 3,0
BAJA 26,4 23,1 3,2
- 35 ANOS ) 10,9 4,7 1,3
35 A 49 ANOS 31,4 23,6 1,9
50 A 64 ANOS 29,3 32,2 3,1
65 Y MAS ANOS 28,5 39,4 5,6
CATALUNA 16,2 14,7 2,9
ARAGON 2,9 2,6 2,8
ILLES BALEARS 2,5 1,6 2,1
COMUNITAT VALENCIANA | 10,8 6,7 1,8
REGION DE MURCIA 3,0 1,7 1,7
ANDALUCIA 17,5 24,6 3,9
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 14,1 3,1
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 3,4 2,2
EXTREMADURA 2,3 2,8 3,4
CASTILLA Y LEON 5,4 5,9 3,4
GALICIA | 5,9 5,4 2,8
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 2,5 3,2
CANTABRIA 1,3 1,8 45
PAIS VASCO 4,9 6,6 43
LA RIOJA 0,7 1,1 4,6
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 1,8 4,5
CANARIAS 46 2,7 1,7
JOVENES INDEPENDIENTES 5,5 2,7 3,7
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,9 4,2 1,9
PAREJ.CON HI1JOS PEQUENOS 10,9 7.3 1,3
PAREJ.CON H1JOS EDAD MEDIA 14,3 14,2 1,9
PAREJ.CON HI1JOS MAYORES 9,4 12,1 2,7
HOGARES MONOPARENTALES 6,8 5,0 1,9
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 14,9 41
ADULTOS INDEPENDIENTES 8,9 5,9 4,9
RETIRADOS 24,2 33,8 6,2
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414 ACEITE DE GIRASOL

Resultados totales de aceite de girasol

El aceite de girasol es el tipo de aceite mds consumido en cuanto a cuota en volumen después
de los aceites de oliva con un 29,2 % de participacidon en el mercado, aunque su volumen
presente en los hogares espafioles se redujo a cierre de afio 2021 en un 15,8 %, es decir, por
encima de lo que decrece la categoria (13,1 %). El valor del aceite de girasol, por el contrario,
crece un 7,6 %. Esta diferencia se debe al significativo aumento que tiene el precio medio de
este producto, que se incrementa en una proporcién del 27,8 %, muy por encima de lo que
aumenta el resto de los tipos de aceite, hasta situarse en 1,37 €/litro.

Si bien, tal y como puede apreciarse, este es un tipo de aceite que mantiene un precio medio
por debajo del precio medio total categoria. La ingesta media por persona y afio es de 3,36
litros, un 15,9 % menos con relacién a lo ingerido durante el afio anterior.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacion
Aceite De Girasol 2020 2021 vs. 2019

Volumen (miles L) 155.371,18 -15,8 % -6,6 %
Valor (miles €) 212.117,42 7,6 % 20,6 %
Consumo x capita (L) 3,36 -15,9 % -6,9 %
Gasto x capita (€) 4,58 7,5 % 20,2 %
Parte de mercado volumen (%) 0,53 -0,09 -0,06

Parte de mercado valor (%) 0,28 0,15 0,03

Precio medio (€/L) 1,37 27,8 % 29,1 %

A cierre de 2021, las compras de aceite de girasol son un 6,6 % mas bajas que en 2019, asimismo
también se reduce el volumen consumido por persona (6,9 %). Por su parte, la facturaciéon y el
gasto per capita se incrementan en un 20,6 % y un 20,2 % respectivamente, impulsados por el
aumento del 29,1 % del precio medio.

Evoluciéon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs 2020)

TIENDA TENDA

1PERNAL N CADD SUPERLALTOS I CANALLS LCommainct
. A DESCOUENTD TRADICIONAL
% Volumen por canal 00 555 175 04 65
% Evolodon wotumen |1} AP ALY 155 X2 334 AR 1ns

El canal dinamico (hipermercado, supermercado y autoservicio y tienda descuento) es
responsable del 93,0 % de la distribucién de aceite de girasol; acumulando una mayor
proporcién en supermercado y autoservicio, que cuentan con el 55,5 % de los litros consumidos,
aunque su volumen desciende en un 15,5 %. El decrecimiento del volumen se produce de forma
transversal a todos los canales de distribucion, siendo especialmente destacada la caida en la
tienda tradicional (33,3 %), que le sitda con un peso inferior a un 1,0 %. Por el contrario, el canal
gue menos se reduce es el e-commerce (11,5 %), aunque su cuota para aceite de girasol es tan
solo del 2,6 %.

Precio medio (€/1) y % evoluciéon por canales (2021 vs 2020)

wweonencaco [ - I
TIENDA DESCUENTO 136 _ 318
TIENDA TRADICIONAL - 155 _ 127

El precio medio de aceite de girasol es de 1,37 €/I, con una variacion positiva del 27,8 % en
comparacién con el afio anterior. Este crecimiento se produce en todos los canales de
distribucidn, siendo especialmente destacado en la tienda descuento, donde se incrementa un
31,8 %, si bieny a pesar de ese incremento se mantiene ligeramente por debajo del precio medio
nacional.

El precio mas competitivo lo registra el supermercado y el resto canales, a 1,35 €/litro, un 1,1 %
por debajo de la media nacional. Por el contrario, el precio mas alto esta en la tienda tradicional
(1,55 €/litro), pese a que esta es la plataforma para la que menos crece con respecto al afio
2020, con una evolucién positiva de 12,7 %.
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Demograficos

El perfil consumidor de aceite de girasol se corresponde con un hogar cuyo responsable de
compra tiene entre 50 y 64 afios. Sin embargo, aquellos que tienen el consumo per cépita de
aceite de girasol por encima de la media del mercado son los mayores de 65 afios con una
ingesta de 4,75 litros/persona/afio.

Coincide ademads con un posicionamiento socioecondmico de clase baja, siendo responsable de
mas volumen adquirido que lo que les corresponde por peso poblacional. De igual manera su
consumo per capita es superior a la media nacional, pues consumen de media 4,91 litros por
persona y afio, cuando la ingesta promedio es de 3,36 litros por persona y afio.

Por ciclo de vida, se corresponde con hogares compuestos por parejas con hijos de edad media
o alta, asi como hogares monoparentales. Por su parte, los retirados son quienes realizan un
mayor consumo per capita, ya que consumen 5,05 litros de aceite por persona.

Galicia, Castilla y Ledn, Baleares, Aragdn y Asturias se confirman como las CCAA mds intensivas
en la compra de aceite de girasol. Ademas, también sus habitantes tienen un consumo per cépita
mas alto que la media nacional. Por el contrario, otros territorios como la Comunidad de Madrid
no son intensivos de este producto, ya que proporcionalmente a su peso poblacional realizan
una menor compra de aceite de girasol. Coincide de hecho que sus habitantes tengan un menor
consumo per capita que la media nacional: consumen 1,19 litros menos que la media.
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% Poblacion % Distribucion Consumo x capita
Volumen |
T.ESPANA 100,0 100,0 34
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 13,7 2,5
MEDIA 30,7 28,1 2,8
MEDIA BAJA 26,6 26,2 34
BAJA 264 32,0 4,9
-35 ANOS 109 88 2,8
35 A 49 ANOS 31,4 29,6 2,6
50 A 64 ANOS 29,3 31,9 3,4
65 Y MAS ANOS 28,5 29,7 4,8
CATALUNA 16,2 13,6 3,0
ARAGON 2,9 34 4,1
ILLES BALEARS 2,5 3,6 5,3
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 10,7 3,3
REGION DE MURCIA 30 24 2,8
ANDALUCIA 17,5 17,9 3,2
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 9,0 2,2
CASTILLA - LA MANCHA 4,2 4,5 3,3
EXTREMADURA 2,3 2,3 3,1
CASTILLAY LEON 54 7,6 49
GALICIA 5,9 8,9 5,1
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 2,8 4,0
CANTABRIA 13 11 32
PAIS VASCO 49 51 3,7
LA RIOJA 0,7 0,6 3,2
C. FORAL DE NAVARRA 1,4 1,0 2,8
CANARIAS 4,6 53 3,7
JOVENES INDEPENDIENTES 5,5 1,9 2,9
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7,9 4,5 2,3
PAREJ.CON H1JOS PEQUERNOS 10,9 10,7 2,2
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 143 203 3,0
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 94 138 3,4
HOGARES MONOPARENTALES 6,8 7,8 3,4
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2 12,8 4,0
ADULTOS INDEPENDIENTES 8,9 3,7 3,4
RETIRADOS 24,2 24,5 51
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4.2. ACEITUNAS

Resultados totales

La compra de aceitunas disminuye durante el aflo 2021. Su volumen se reduce un 6,5 % y su
valor un 5,6 % respecto al afio anterior, aunque se sitla algo mas de un 10 % por encima del
consumo realizado en 2019 tanto en volumen, como en valor. El precio medio a cierre de 2021
es un 0,9 % superior al de 2020 y un 1,5 % mds que en 2019.

Del mismo modo, el consumo medio de aceitunas realizado por personay afio decrece un 6,6 %
en comparacién con 2020, siendo la ingesta media aproximada de 2,68 kilos por persona. El
gasto medio realizado por persona y afio también se ha reducido durante los ultimos doce
meses, concretamente en una proporcidn del 5,8 %, siendo el gasto per capita de 8,07 €. Por el
contrario, si se compara con antes de la pandemia el consumo y el gasto per capita crecen un
10,4 % y un 12,1 %, respectivamente.

Del presupuesto anual para la compra de alimentacion y bebidas, los hogares destinan el 0,50
% a la compra de estos productos, lo que en su cesta supone un 0,42 % del volumen total.

Por lo que, hoy se consumen mas aceitunas en los hogares espafioles que con respecto a la
época previa a la Covid-19, pero en comparacion con el ano 2020, afio mds duro de la pandemia
con los confinamientos mas severos, su compra y por tanto consumo en el hogar es menor.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion
Aceitunas 2020 2021 vs. 2019

Volumen (miles kg) 124.186,77 -6,5 % 10,8 %
Valor (miles €) 373.649,18 -5,6 % 12,5 %
Consumo x capita (kg) 2,68 -6,6 % 10,4 %
Gasto x capita (€) 8,07 -5,8 % 12,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,42 0,01 0,03

Parte de mercado valor (%) 0,50 0,00 0,02

Precio medio (€/kg) 3,01 0,9 % 1,5%

Si analizamos la evolucidn a largo plazo, teniendo en cuenta la excepcionalidad generada en el
afio 2020 debido a la situacion provocada por la pandemia del Covid-19, la tendencia desde el
afio 2008 y con datos a cierre de 2021 es positiva con un incremento en volumen del 17,9 %.
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Evolucidon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Todos los tipos de aceitunas evolucionan de forma favorable, salvo el resto de las aceitunas, que
tal como puede verse en el grafico, tienen una evolucidn desfavorable desde el afio 2018. Es el
tipo de aceituna, envasada con hueso, quien mejor evolucidn presenta, especialmente desde el
ano 2019.

Importancia de los tipos de aceitunas

% Valor % Volumen kg

14,5

39,3
18,3

% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
ACEITUNAS -5,6 % -6,5 %
ACEITUNA ENV.C/HUESO -7,2% -7,9 %
-6,2 % -5,6 %
ACEITUNA ENV.RELLENA -9,1% -9,2%
RESTO ACEITUNAS 1,6 % 3,7 %
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Dentro del segmento de aceitunas, a cierre de afio 2021 la parte mayoritaria la sigue ocupando
la aceituna envasada rellena con un 39,3 %, pese a que con respecto al afio anterior pierde un
9,2 % de su volumen consumido, una caida mds acentuada que la de la categoria (6,5 %). El
segundo tipo de aceituna por orden de importancia se corresponde con la aceituna envasada
con hueso, su cuota en el mercado es del 27,9 % en volumen, tras perder este afio el 7,9 % de lo
comprado durante 2020.

La aceituna envasada sin hueso y el resto aceitunas, tienen una participacién menor en el
mercado, con cuotas en volumen del 18,3 % y del 14,5 %, respectivamente. El resto aceitunas,
al contrario que la categoria, tiene una evolucién positiva tanto en volumen (3,7 %), como en
valor (1,6 %).

En valor, las proporciones son muy parejas a las mencionadas anteriormente en volumen, con
caidas también muy similares.

Consumo per capita de los tipos de aceitunas

Consumo per capita (kg)
2020 2021
ACEITUNAS 2,87 2,68
ACEITUNA ENV.C/HUESO 0,81 0,75
ACEITUNA ENV.S/HUESO 0,52 0,49
ACEITUNA ENV.RELLENA 1,16 1,05
RESTO ACEITUNAS 0,38 0,39

El afio 2021 cierra con un consumo per capita de aceitunas de 2,68 kilos por persona y afio, lo
que supone un decrecimiento del 6,6 %. El tipo de aceituna que mas consumimos es la aceituna
envasada rellena con 1,05 kilos por persona y afio, que ha reducido 0,11 kilos desde 2020, es
decir, un 9,3%.

Los Unicos tipos de aceitunas que no pierden consumo per cdpita son los englobados en resto
aceitunas, que incrementan su compra por persona un 3,6 % hasta situarse en 0,39
kilos/persona/afio.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

HIPEAMERTADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESQUENTO TENDA TRADICIONAL R CANALES E.COMMERCE
N Velumen por canal 125 56 130 69 120 2

% Fuiucitn volumen Jkgl 0,6 121 1.1 124 14 64

Supermercados y autoservicios, superficies favoritas para la compra de estos productos con el
50,6 % del volumen de la categoria. No obstante, su consumo disminuye un 12,1 %, lo que le
convierte en la segunda plataforma de distribucion que mas decrece, solo por detrds de la tienda
tradicional (-12,3 %), que cierra el afio 2021 con una cuota en volumen del 6,9 %.

El hipermercado, cuyo consumo supone un 12,5 % del total, es el Unico canal dinamico que no
pierde volumen con respecto a 2020, ya que se mantiene estable con un leve crecimiento del
0,4 %. El resto canales tampoco sigue la tendencia general y su consumo se incrementa un 11,4
% hasta situarse con una cuota en volumen del 12,0 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)

WIPERMERCADO - 295 04 I
SUPER+AUTOSER - 1,76 I 04
TENDA DESCUENTO 2,18 14 l

E-COMMERCE 315 ' 04

"
i
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El precio medio de aceitunas aumenta durante el afio 2021 (0,9 %), aunque por debajo del
crecimiento del precio medio de alimentaciéon y bebidas, se incrementa en un 1,2 %.

La tendencia por canales es diferencial: el mayor aumento se observa en la tienda tradicional
(1,3 %) que, a su vez, es la plataforma con el precio medio mas elevado al situarse en 5,03 €/kilo,
lo que supone pagar 2,02 €/kilo mas que en el promedio nacional. Por su parte, el precio mas
competitivo se encuentra en la tienda descuento (2,18 €/kilo), canal que junto a hipermercado
registran un descenso en el precio medio del 1,4 % y un 0,4 % respectivamente.

66



ACEITUNAS

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)

24,16

15,47
14,30
10,89
5,48 5,55 ‘386
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El consumidor intensivo de aceitunas se corresponde con un hogar formado por parejas adultas
sin hijos y con hijos de edad media y mayores y retirados.

Por el contrario, quienes realizan una menor compra de aceitunas en proporcidon con su peso
poblacional son los hogares formados por jovenes independientes, parejas jévenes sin hijos, o
adultos independientes, parejas con hijos pequefios y hogares monoparentales. Si bien es cierto,
la mayor proporcidn de compras la realizan los hogares formados por retirados con el 25,6 % de
los kilos de la categoria, esto se debe a que este también es el segmento que mds pesa en
términos de poblacidn (24,2 %), pero no consumen lo que representan en poblacidn.

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Para el total de Espafia el consumo per cépita de aceitunas en el aifio 2021 fue de 2,68 kilos.
Quienes tienen un consumo superior al promedio son hogares formados por jévenes
independientes, parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados. Siendo los adultos
independientes aquellos en los que se registran el mayor consumo por persona y afio, con una
ingesta de 4,38 kilos (un 63,2 % superior al promedio nacional). Por su parte, las parejas con
hijos pequefios son las que tienen el consumo per capita mas bajo, cierran el 2021 con 1,38 kilos
por personay afo.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2021)
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El perfil intensivo en la compra de aceitunas si tenemos en cuenta la edad, se concentra en
hogares de 50-64 aios y mayores de 65 afos especialmente, pues en ambos casos superan su
porcentaje de compras con respecto al peso que representan en poblacidn.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2021)
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De igual forma, y correlacionando con el grafico anterior, son las personas de mas de 50 afios
quienes tienen el consumo per cdpita mas alto de acuerdo con el responsable de las compras.
Los mayores de 65 afios consumen 1,20 kilos mas de aceitunas al afio que el promedio nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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Si tenemos en cuenta la clasificacién socioeconémica del hogar, se observa que las clases alta-
media alta y media son intensivos en la compra de aceitunas para consumo doméstico, asi como
también los hogares de clase socioecondmica media, debido a que su proporcidn de volumen es
superior al peso que representan en extension de poblacién.
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Consumo per cdapita por clase socioeconémica (2021)
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El consumo per capita de aceitunas es de 2,68 kilos durante el afio 2021. Los individuos de clase
socioecondmica alta y media alta son quienes tienen el consumo per capita mas alto de este
producto con una ingesta un 7,2 % superior a la media. Asimismo, la clase baja realiza un
consumo per capita ligeramente inferior a la clase alta y media alta, ya que cierra en 2,86
kilos/persona/afio, sin embargo, siguen estando por encima de la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades auténomas (2021)
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Si tenemos en cuenta la comunidad auténoma mas intensiva en la compra de aceitunas durante
el afio 2021, podemos destacar Cataluiia, Illes Balears, Aragén y Pais Vasco puesto que su
distribucion del volumen es mas alta en proporcion al peso poblacional durante este afio. Es
decir, compran mas kilos de aceitunas de lo que cabria esperar en base a lo que representan en
hogares. Del lado contrario, encontramos otros territorios como Asturias, Galicia, Canarias,
Extremadura o Castilla La Mancha.
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Consumo per capita por comunidades autéonomas (2021)
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Los habitantes de Aragdn son los que tienen el mayor consumo per capita con una ingesta de
4,27 kilos al afio. Ademads, por encima del promedio nacional, encontramos a los individuos de
Catalufia, Illes Balears, Pais Vasco y La Rioja.

Por su parte, son los habitantes de Galicia aquellos que registran el menor consumo per cdpita
de la categoria durante el afio 2021.
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4.3. ARROZ

Resultados totales

Los hogares compran menos arroz durante el aflo 2021. La demanda doméstica de arroz cae un
5,6 % con respecto al afio anterior. Por su parte, el valor se mantiene estable. Las diferentes
evoluciones en volumen y valor se deben al impacto que tiene el aumento del 5,9 % en el precio
medio, que le lleva a cerrar en 2021 en 1,76 €/kilo.

El consumo per cdpita de arroz alcanza los 4,02 kilogramos por persona y aino, una cantidad un
5,7 % inferior a la ingerida durante el periodo anterior, el afio 2020, afio en que el consumo fue
muy superior debido a la permanencia en los hogares espafioles durante mas tiempo, y a los
confinamientos por la crisis sociosanitaria por la Covid-19. Por su parte, el gasto invertido por
persona en el afio 2021 se ha mantenido estable con una leve variacion del 0,1 %, hasta cerrar
en 7,05 € por persona y afo, efecto causado en cierta parte, por el aumento de los precios
medios, tal como vimos anteriormente.

Esta categoria de alimentacidn representa un 0,44 % del presupuesto total destinado a la
compra de alimentacion de los hogares y el 0,63 % del volumen de kilos/litros del total
alimentacién consumida en el hogar.

Ahora bien, si realizamos un comparativo, de la compra de este producto con respecto a 2019,
para evitar el sesgo del afio 2020, debido al cambio de habitos tan fuertes, a la pandemia durante
el afo 2021, el consumo de arroz crece un 5,0 % en volumen y crece un 9,2 % en valor. Por lo
gue este producto, gana presencia en los hogares espafioles, con respecto a 2019, aunque lo
pierda con respecto a 2020. En relacién a 2019, su precio medio se incrementa un 4,0 %.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion
Arroz 2020 2021 vs. 2019
Volumen (miles kg) 185.925,97 -5,6 % 5,0 %
Valor (miles €) 326.500,01 0,0 % 9,2 %
Consumo x capita (kg) 4,02 -5,7 % 4,6 %
Gasto x capita (€) 7,05 -0,1 % 8,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,63 0,02 0,01
Parte de mercado valor (%) 0,44 0,06 0,01
Precio medio (€/kg) 1,76 5,9 % 4,0 %
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Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos de arroz

Si tenemos en cuenta el largo plazo, el consumo de arroz tiene una evolucion positiva, con un
incremento del consumo del 13,3 % en 2021 en relacién con el volumen que se ha consumido
en el afio 2008. Ahora bien, en relacién con los tipos de arroz, y si tenemos en cuenta este mismo
perimetro temporal (2008), no todos evolucionan de igual manera. Variedades de arroz como el
vaporizado o el normal ven reducido su volumen en un 21,9 % y un 7,4 %, respectivamente.

Son los platos preparados de conserva de arroz o los platos preparados congelados de arroz,
quienes mejor evolucidn presentan en este perimetro de estudio.
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Importancia de los tipos de arroz

% Valor % Volumen kg
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% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
ARROZ 0,0 % -5,6 %
LARGO 1,7 % 1,1%
-10,0 % -10,4 %
VAPORIZADO -12,3 % -11,2 %
P.P.CONSERVA ARROZ 8,4 % 10,7 %
P.P.CONGELADO ARROZ -8,8 % -8,8 %
-83,8 % -84,6 %
59,2 % 13,9 %

A cierre de afio 2021, algo menos de la mitad de las compras, (pero con el liderazgo del mercado)
de arroz se corresponde con el tipo de arroz normal, el 46,6 %. En valor representa el 30,3 %, lo
que le sitia como la tipologia de producto con la participacién mas alta. Su variacién con
respecto al afio 2020 ha sido negativa tanto el volumen, como en valor, con decrecimientos del
10,4 % y del 10,0 % respectivamente.

La segunda variedad mas demandada por los hogares es el arroz largo, con una cuota en
volumen del 17,8 %, aunque, por otra parte, en valor tiene un peso bastante inferior (9,3 %).
Este tipo de arroz evoluciona de forma diferente a la categoria, ya que aumenta un 1,1 % en
volumen y un 1,7 % en valor. También se observan evoluciones muy positivas en otros tipos de
arroz, cuyo volumen crece un 13,9 % hasta representar el 14,4 % del total de la categoria.
Asimismo, su valor asciende un 59,2 % y cierra 2021 con una cuota en valor del 25,4 %, solo por
detras del arroz normal.

En cuanto a la preparacion del arroz, cabe destacar el aumento del consumo de platos
preparados en conserva (8,4 %) y el decrecimiento en platos congelados (8,8 %). La presencia
de los diferentes segmentos de platos preparados de arroz en la cesta de los hogares supone en
total un 14,3 %, que en facturacién equivale a un 29,9 %, cifra mas elevada debido al mayor
precio medio pagado por kilo al tratarse de un producto elaborado.
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Consumo per capita de los tipos de arroz

Consumo per capita (kg)
2020 2021
ARROZ 4,26 4,02
LARGO 0,71 0,72
NORMAL 2,09 1,87
VAPORIZADO 0,31 0,28
P.P.CONSERVA ARROZ 0,15 0,17
P.P.CONGELADO ARROZ 0,43 0,40
P.P.ARROZ RESTO 0,05 0,01
OTROS TIPOS ARROZ 0,51 0,58

En promedio cada individuo espafiol consumié de media la cantidad de 4,02 kilos de arroz
durante el ano 2021, lo que implica un decrecimiento del 5,7 %, es decir, se consumen 0,24 kilos
menos que en 2020.

Proporcionalmente el arroz normal es el que mas se consume, con una cantidad por persona de
algo menos de dos kilos (1,87 kilos/persona/afio), y que se ha reducido un 10,6 % en este afio.
El segundo tipo de arroz con mayor consumo per cdpita es el arroz largo con un consumo medio
aproximado de 0,72 kilogramos por persona, que se ha incrementado ligeramente con respecto
al aflo anterior (0,9 %). Asimismo, el consumo per cdpita de otros tipos de arroz también
aumenta (13,7 %) hasta situarse en 0,58 kilos por persona. El consumo per capita del resto de
tipos y presentaciones de arroz se situa por debajo del medio kilo por persona y afio.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

HIPERAMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESOUENTO TENDA TRADICIONAL R. CANALES E.COMMERCE
N Volumen por camal 150 584 171 15 30 0
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El supermercado y autoservicio es el canal que mds compras concentra de arroz, ya que alcanza
una cuota del 58,4 %, con una reduccidn del 6,1 % con respecto al anterior periodo de estudio.
El mayor decrecimiento se observa en el hipermercado, cuyo consumo decrece un 8,2 % vy
representa un 15,0 % del total. La tienda descuento también tiene una evolucién negativa (5,8
%) y cierra 2021 con una cuota del 17,1 %.
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Por su parte, hay otros canales que crecen, como resto canales o el e-commerce, que se

incrementan en un 4,8 % y un 3,1 %, respectivamente. Pese a esta subida en volumen de

compras, el canal online sigue teniendo poco peso en relacién con el conjunto de las plataformas
de distribucion (3,0 % del volumen total), pero mantiene una proporcidon de compras de la

categoria, superior al peso total de alimentacién, que cierra el afio en el 2,4 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)

TESPARA
HIPERMERCADO
SUPER+AUTOSER
TIENDA DESCUENTO
TIENOA TRADICIONAL

Tt CANALES

E.COMMERCE 1,92 38 -

El precio medio de arroz aumenta con respecto al afio 2020 un 5,9 % y se sitia en 1,76 €/kilo.
Este incremento del precio medio es superior al que se produce para el conjunto de la

alimentacién, que es de un 1,2 %.

El crecimiento del precio medio se produce en todos los canales, con la excepcién del e-
commerce, que cae un 3,8 % hasta cerrar en 1,92 €/kilo. Por su parte, la mayor subida de precio
se produce en resto canales, donde crece un 18,1 % hasta los 2,82 €/kilo, lo que le sita como el

segundo canal con el precio mas alto, solo tras la tienda tradicional cuyo precio medio es de 2,93

€/kilo. El precio mas competitivo se encuentra en la tienda descuento, ya que el kilo de arroz

cuesta 1,51 €, 0,25 € menos que la media nacional.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)
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La presencia de hijos en el hogar es fundamental para el consumo de esta categoria

independientemente de la edad. El perfil consumidor de arroz es un hogar formado por parejas
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con hijos, ya sean pequefios medianos o mayores o monoparentales. La menor proporcion de

consumo se produce en los hogares de personas que viven solas ya sean jovenes o adultas. No

obstante, el 21,35 % de kilos de arroz, se adquieren en los hogares formados por retirados, sin

embargo, no realizan un consumo intensivo de la categoria debido a que no consumen lo que

cabria esperar, debido a que deberian al menos consumir lo que pesan en relacidn a su extensién

de poblacidn.

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)

----- inl -"-.'---"-."----. l I
&

& o

47 s \1‘ 9 ol
& 5 g &
A {.@ & hv@) ol os‘,y 01}9“' s a o.‘-‘
‘@" & ek & o S &
o g o o ) ‘]!5\ - »
d »° o o o ) ) <
@ K & d o & R
& e ) &% o & & o
< & & e
N Cormumo ¥ Chpets v o Medha comaumo s chota TE gty

El grupo de personas adultos independientes se posiciona como los mas intensivos en consumo
per capita de arroz, con un consumo de 5,34 kilos por persona al afo. También presentan un
consumo por encima de la media los hogares formados por retirados, jovenes independientes y
parejas adultas sin hijos. El grupo de poblacién con el consumo por persona inferior a la media
es de hogares con hijos pequeiios que con 3,20 kilos per capita consumo un 25,4 % menos del

promedio nacional.
% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2021)
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El perfil intensivo de la categoria por tramos de edad reflejados, en el grafico superior, se

corresponde con hogares cuyo responsable de compra se encuentra entre los 50 y 64 aios, ya
que son responsables del 31,09 % de los kilos de arroz adquiridos durante el aflo 2021, cuando

su peso poblacional es del 29,26 %.
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Consumo per capita por edad del responsable de compra (2021)
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Los mayores de 65 afios son los que tienen el mayor consumo per cdpita de arroz con una ingesta
que supera en un 28,9 % la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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Aungue es una categoria de consumo masivo, el perfil intensivo de arroz se corresponde con un
hogar de clase socioecondmica alta y media alta, destacando por adquirir el 17,61 % de los kilos
de arroz durante el afio 2021, es decir un 8,0 % mas de lo que cabria esperar en base a lo que
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representan segun su distribucién de hogares. La clase media es la que mayor proporcién de
consumo representa con el 31,16 % de volumen, sin embargo, no realizan un consumo intensivo
de la categoria, puesto que no consumen lo que deberian en relacién a su distribucion de
poblacidn.

Consumo per cdpita por clase socioeconémica (2021)
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Los hogares de clase baja realizan el consumo per capita mas alto, con un consumo de 4,71 kilos
por persona al afio, 0,69 kilos mas que la media nacional. Por el contrario, la clase media es la
gue menor consumo per capita realiza, con 3,72 kilos/persona/afio.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2021)
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Las comunidades mas intensivas en la compra de arroz son los archipiélagos y los territorios
situados en la costa mediterranea. Por el contrario, las comunidades auténomas que realizan
una menor compra de arroz en base a lo que cabria esperar por su peso poblacional son las
comunidades de Castillay Ledn, Extremadura, Navarra, La Rioja, Galicia, Aragdn, Cantabria y Pais

Vasco.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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Coinciden las comunidades autdnomas intensivas en compra con los individuos intensos en el
consumo per capita de arroz, pues en el caso de Baleares, Comunitat Valenciana, Murcia,
Catalufia y Canarias, el consumo per capita es superior a la media nacional.

En el caso contrario, La Rioja, Extremadura y Castilla y Ledn son las comunidades que tienen el
consumo per cdpita mas bajo de la categoria, lejos de la media nacional.
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4.4. BEBIDAS

En este capitulo se incluyen los siguientes tipos de bebidas, bebidas derivadas del vino, vinos,
cerveza, sidras, agua envasada, gaseosas y bebidas refrescantes, bebidas espirituosas, zumos y
néctares y horchatas.

Resultados totales del consumo de bebidas.

Los hogares espafioles compraron menos bebidas en el afio 2021 que durante el afio anterior,
aunque lo hicieron en mayor proporcién que durante el aino 2019. En volumen pierden un 5,4 %
en comparacién con 2020, un dato que se sitla por debajo del decrecimiento promedio del total
alimentacién, que este afio cierra con una variacion negativa del 7,2 %. Asimismo, el valor
también se reduce (4,4 %), aunque en menor medida que el volumen, debido al impacto del
aumento del precio medio, que asciende un 1,1 % hasta cerrar en 0,88 €/litro. Por su parte, con
respecto a antes de la pandemia, el volumen comprado es un 7,2 % mayor, lo que equivale
facturar un 14,4 % mas. La diferencia entre la evolucién de volumen y valor se debe al aumento
del 6,7 % del precio medio.

Los hogares destinan a la compra de bebidas el 8,0 % de su presupuesto para el consumo total
de alimentacidn y bebidas. Esto implica que cada individuo gasta de media en la compra de esta
categoria la cantidad de 128,30 € de media anual, un gasto que disminuye con respecto al
anterior periodo analizado en un 4,5 %. En 2021 el sector de bebidas representa el 22,8 % del
volumen adquirido de alimentacidn en el hogar. El consumo per capita fue de 145,65 litros por
persona, una cantidad que se reduce con respecto a 2020 un 5,6 %, el equivalente a realizar un
consumo de 8,56 litros menos por persona y afio.

Con respecto a 2019 el consumo per cdpita crece un 6,8 % y el gasto per capita lo hace en un
13,9 %. Por lo que, esta categoria gana presencia en los hogares espafioles con respecto a la
época previa a la Covid-19, aunque la pierde con respecto a 2020, momento en la que gand
relevancia debido a que los individuos espafioles permanecieron durante mas tiempo en sus
hogares como consecuencia de la pandemia y gran parte del consumo de este tipologia de
producto que se hacia fuera de los hogares se desplazd a los hogares. De hecho, resiste mejor
que la alimentacién en general, cayendo un 5,4 %, en comparacién con el 7,2 % que retrocede
el sector alimentario en lineas generales.
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Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacién 2021

T.Bebidas 2020 vs. 2019
Volumen (miles ) 6.742.317,69 -5,4 % 7,2 %
Valor (miles €) 5.939.398,89 -4,4 % 14,4 %
Consumo x cépita (1) 145,65 -5,6 % 6,8 %
Gasto x capita (€) 128,30 -4,5 % 13,9 %
Parte de mercado volumen (%) 22,79 0,42 0,84
Parte de mercado valor (%) 7,97 0,14 0,49
Precio medio (€/1) 0,88 1,1 % 6,7 %

Evoluciéon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)

Esta categoria tiene un componente de consumo estacional, los meses de verano tienen siempre
mayor impacto en volumen debido al efecto del calor y a su impacto en bebidas refrescantes y
aguas. Sin embargo, la curvatura pronunciada en valor durante el mes de diciembre se debe al
impacto que tienen aquellas bebidas con un valor mds alto como son vinos, cavas y bebidas
espirituosas debido a la estacionalidad que tienen estos productos en el periodo navidefio.

Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de bebida

de litros

volumen millones

Si analizamos el consumo del segmento de bebidas desde el afio 2013, la tendencia que
observamos es de un crecimiento sostenido a lo largo de los aifos con una variacién del 17,3 %
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en volumen. Productos como agua de bebidas envasadas, cerveza y sidra, se mantienen en la
senda de crecimiento de forma constante. Por su parte, se reducen las compras de productos
como zumos y néctares y de gaseosas y bebidas refrescantes.

Importancia de los tipos de bebidas

% Valor

% Volumen |
24 1,16 5,74
28,7 200
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0,60
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% Evolucion 2021 vs 2020 Valor Volumen
TOTAL BEBIDAS -4,4 % -5,4 %
-8,1 % -9,7 %
TOTAL VINOS -8,9 % -11,6 %
CERVEZAS -5,5 % -6,1 %
-4,8 % -4,3 %
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA -10,3 % -8,9 %
TOTAL ZUMO Y NECTAR -4,1 % -8,1 %
AGUA DE BEBIDA ENVAS. -1,1% -2,5 %
0,6 % -7,6 %

El agua es el tipo de bebida que ocupa mayor proporcién de volumen dentro del segmento de
bebidas con el 45,1 % de los litros. Por su parte, su correspondencia en valor es menor, alcanzado
el 10,6 % del gasto total del segmento de bebidas. Este fenédmeno se produce a consecuencia de
su bajo precio medio, como veremos mas adelante en el capitulo destinado a esta bebida. El
agua envasada decrece un 2,5 % en volumen, siendo su decrecimiento en valor del 1,1, %, en
ambos casos es una reduccion inferior a la de la categoria.

Las gaseosas y bebidas refrescantes son, por orden de importancia, el segundo tipo de bebida
con mayor cuota en volumen, y en valor son las que mas aportan al total bebidas (26,9 %y 28,7
% respectivamente). Con respecto a 2020 su volumen se reduce un 7,6 %, de forma mas
acentuada que la categoria. Por su parte, en valor se puede observar un aumento del 0,6 %, lo
que convierte a las gaseosas y bebidas refrescantes en los Unicos productos cuya facturacién no
desciende.

La cerveza ocupa el tercer lugar en proporcion de volumen con el 15,0 % del volumen total y
acapara el 23,6 % del gasto de los hogares. Su evolucién a cierre de afio 2021 es muy significativa
con un decrecimiento del 6,1 % en volumen y 5,5 % en valor, fenédmeno que se produce, debido
a que, durante el afio 2020, fue de los productos que mayor incremento experimentd.

L. |
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Las caidas mas significativas tanto en volumen como en valor se corresponden con los mercados
de vino, que pierde un 11,6 % y un 8,9 % respectivamente. Cabe destacar también que el peso
en valor de este producto es bastante superior a su cuota en volumen (20,0 % vs 5,7 %), debido
a su diferencia de precio medio, con respecto al precio medio de la categoria.

Consumo per capita de los tipos de bebidas

Consumo per capita (L)
2020 2021
TOTAL BEBIDAS 154,21 145,65
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,88 1,70
TOTAL VINOS 9,48 8,37
CERVEZAS 23,31 21,85
SIDRAS 0,45 0,43
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,95 0,87
TOTAL ZUMO Y NECTAR 8,21 7,54
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 67,45 65,71
GASEOSAS Y BEBID.REFR 42,48 39,19

El consumo medio por persona de bebidas a cierre de afio 2021 es de 145,65 litros, lo cual
supone una reduccion del 5,6 % con respecto a 2020, lo que equivale a realizar una ingesta por
personay afio de 8,56 litros menos. Este descenso es generalizado en todos los tipos de bebidas,
algo légico, teniendo en cuenta que este afio, el consumo extradoméstico poco a poco recupera
la normalidad y posiblemente las ocasiones de consumo se hayan trasladado del hogar a fuera
del hogar.

El agua es el tipo de bebida que lidera la ingesta por persona con una cantidad media de 65,71
litros por persona y periodo de estudio. Se contrae su consumo en 1,74 litros, el equivalente a
una variacién del 2,6 % menos. Las gaseosas y bebidas refrescantes son el segundo tipo de
bebida que engloba mayor consumo per capita dentro del hogar con una ingesta de 39,19 litros
por persona y afio, tras una reduccién de 3,29 litros por persona con respecto a lo consumido
en el afo 2020, lo que supone un 7,8 % menos.

El tercer tipo de bebida que cuenta con una proporcidn alta de consumo per cépita es la cerveza.
Cada individuo residente en Espafia consumid durante el ailo 2021 la cantidad de 21,85 litros de
cerveza, una cantidad inferior a la ingerida en el afio 2020 en un 6,3 %, el equivalente a dejar de
consumir 1,46 litros menos.

Destaca la reduccidn en el consumo per capita de vinos por ser la mds acentuada de todas las
bebidas, ya que disminuye un 11,7 %, hasta cerrar en 8,37 litros/persona/afio.
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Canales

TIENDA
IERMERCADD SUPLRALITOSER TENOA DESCIIENTO £ 0 CANMES L -COmMIENCE
TRADICIONAL

% Volumen por canal 165 545 16,1 1.7 112 3,7

W Evohacion volumen (1) 4.7 a4 9.7 0.5 5 9

El 87,1 % del volumen de bebidas se adquiere en el canal dinamico (hipermercado,
supermercado y autoservicio y tienda descuento). De entre estos, el supermercado vy
autoservicio es el que mayor proporcidon de volumen concentra, ya que en él se compran mas
de la mitad de las bebidas destinadas al consumo doméstico (54,5 %). A pesar de que pierda el
4,4 % del volumen de hace un afo, es el canal dindmico que mejor resiste, dado que la tienda
descuento pierde casi el 9,7 % del volumen de hace un ano.

Practicamente todos los canales tienen una evolucién negativa en los ultimos doce meses, la
excepcion es el canal e-commerce, que aumenta un 1,9 %, aunque su peso supone poco
respecto al total (3,7 %). Es un canal que mantiene una proporcién superior a la alimentacién en
lineas generales donde su cuota es del 2,4 %. La plataforma que mds volumen pierde es la tienda
tradicional, al reducirse un 20,3 % hasta situarse con una cuota en volumen del 1,7 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)

TESPARA . 0,88 I 11
NIPERMERCADO - 109 I 13
SUPER+AL TOSER . 043 0,0
TENDA DESCUENTO 0,80 - 31
TIENOA TRADICIONAL - 1,26 - 87
R CANALES . 09 l 1,6
E-COMMERCE 0,91 - 12

El precio medio litro para bebidas cierra 2021 en 0,88 €/litro con un aumento del 1,1 % sobre
2020. Este incremento se produce en todas las plataformas salvo en el supermercado y el
autoservicio, cuyo precio medio se mantiene estable en 0,83 €/litro (mas accesible que el precio
medio mercado).

La tienda tradicional es el canal para el que mds crece el peso medio (8,7 %), asi como el que
tiene un precio medio mas elevado, al situarse en 1,26 €/kilo, un 43,0 % por encima de la media
nacional, es decir, un 0,38 € mds. Asimismo, este incremento de precio en la tienda tradicional
puede estar relacionado con que este mismo canal es el que mayor volumen ha perdido en 2021.

Por su parte, la plataforma con el precio medio mas competitivo del mercado es la tienda
descuento, situandose en 0,80 €/litro, el equivalente a pagar un 9,8 % menos por litro.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)
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El consumidor intensivo de bebidas se corresponde con hogares formados por parejas con hijos

independientemente de su edad, asi como por parejas adultas sin hijos. Por el contrario, hogares
jévenes o formados por adultos independientes son los menos intensivos en la compra de
bebidas. No obstante, casi 1 de cada 5 litros de bebidas se adquieren por hogares de retirados,
si bien, no son hogares intensivos en la compra de la categoria, debido a que al menos deberian
adquirir el 24,16 % del volumen, que es lo que representan en % de poblacién y deberia ser lo
minimo que deberian consumir de la categoria

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Sin embargo, son adultos y jévenes independientes quienes mantienen el consumo per capita
mas alto por ciclo de vida, a pesar tal como vimos anteriormente de no ser un consumidor
intensivo, hecho que se justifica debido a que hay un menor nimero de personas viviendo en el
hogar.

Tambien mantienen un consumo per capita superior al promedio nacional (145,65
litros/persona/afio) parejas adultas sin hijos, parejas jovenes sin hijos y retirados.

Por el contrario, hogares con presencia con nifios, no alcanzan el consumo per capita promedio
del mercado a pesar de tener un perfil intensivo en la compra, debido a que el nimero de

84



BEBIDAS

personas por hogar, es mayor, en este caso, son los hogares formados por parejas con hijos
pequeios quienes mas se alejan del promedio con 103,98 litros por personay afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2021)

33,51
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El perfil intensivo del consumo de bebidas se corresponde con un responsable de compra que
tiene una edad comprendida entre los 35 y 64 afios, debido a que su porcentaje de compras,
supera su peso demografico de poblacidn, por lo que consumen mas de lo cabria esperar.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2021)

FPalia 5 AR 15 A4 ARCS 504 61 AROS 75 Y MAS AROS
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El consumo per cdpita mas alto de bebidas por edad del responsable de las compras lo
mantienen los mayores de 50 afios. En concreto, son aquellos que tienen mas de 65 afios los
que realizan la mayor ingesta por persona y periodo de estudio con una cantidad que supera el
promedio nacional en un 14,0 %, el equivalente a 20,33 litros mas ingeridos por persona y afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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Por clase socioecondmica, se define como hogar intensivo de compra de la categoria de bebidas,
fundamentalmente, a los hogares de clase media, aunque tal y como puede observarse, no hay

diferencias muy significativas.
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Consumo per cdapita por clase socioeconémica (2021)
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Quienes tienen un mayor consumo per capita son aquellas personas de clase socioecondmica
menos acomodada, ya que cierran 2021 con un consumo de 166,53 litros por persona, una
cantidad un 14,3 % superior al promedio del mercado. Por el contrario, los hogares de clase mas
acomodada se sitdan con un consumo per capita un 13,61 % menor al consumo per capita
nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2021)

l'l 86

17,90
16,2
14.08
R 55
7,36
543 5,85, 9
150, ‘IQ %31 "\1‘87 ‘31 ‘SB "8" ‘8 ‘S‘
‘ % 1,312,17 243 g 2,7
. 31 - 1,301,06 [ Pt L3%,7
= -— B

o

.,'r' l5." oy ™ j/'

Como CCAA intensivas en la compra de bebidas hay que destacar, ambos archipiélagos, Castilla
La Mancha, Andalucia, La Region de Murcia, La Comunitat Valenciana y Catalufia. Por su parte,
con efecto contrario, es decir, con una menor proporcion de volumen del que cabe esperar por
su peso en poblacién hay que destacan otros territorios como Pais Vasco, La Rioja, La Comunidad
de Madrid y La Comunidad Foral de Navarra.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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Los habitantes de llles Balears son quienes realizan el mayor consumo per capita de bebidas de
todo el territorio nacional, ya que consumen 236,69 litros/persona/afios, lo que se sitlia por
encima de la media (145,65 litros/persona/afio). De esta forma, superan el promedio nacional
en una proporcion del 62,5 %, lo cual implica que consumen de media 91,04 litros mas durante
un afio. Otras comunidades auténomas con un consumo superior a la media son: Canarias,
Catalufia, Comunitat Valenciana, Regién de Murcia, Andalucia y Castilla La Mancha.
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44.1 VINO

En esta categoria se incluyen los siguientes tipos: vinos tranquilos con DOP, vinos espumosos
(incluido Cava) y gasificados con DOP, resto vinos con DOP (vinos de aguja, vinos de licor, otros
vinos con DOP), vinos con IGP, vinos sin DOP / IGP.

Resultados totales

El consumo doméstico de vino a cierre de afio 2021 se contrae un 11,6 % en volumen y un 8,9
% en valor. Tal como se observa, el descenso en valor es menor al experimentado en volumen
debido a la relacion directa de esta variable (valor) con el precio medio, que aumenta un 3,1 %
hasta cerrar en 3,07 €/litro. Con respecto a 2019, el precio medio se incrementa, aunque en
menor medida (1,7 %), y el volumen y el valor de este producto crecen en torno a un 10 %. El
vino, gana relevancia en el hogar con respecto al afio 2019, a pesar de haberla perdido con
respecto a 2020, algo légico, teniendo en cuenta que fue un aio de un gran crecimiento debido
a la covid-19 y a los confinamientos y restricciones provocados por la misma.

Los hogares espafioles destinan a la compra de vinos el 1,6 % del presupuesto para alimentacion
y bebidas, lo que supone un gasto per capita de 25,69 €/persona/afio, que es un 9,0 % inferior
al de 2020. Por su parte, en volumen el consumo de vino supone un 1,3 % de la cesta de los
hogares, proporcién que equivale a un consumo per capita de 8,37 litros por persona, un 11,7
% menos que durante el ejercicio anterior. Asimismo, el consumo y el gasto per cdpita se sitlan
un 8,7 % y un 10,6 % por encima de 2019, sintoma de que estos productos hoy son mas
relevantes en los hogares y que salen reforzados con respecto a 2019, a pesar de retroceder con
respecto a 2020.

El vino es el segmento de bebidas que mas retroceso experimenta en volumen durante el tltimo

afo.
Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion
T.Vinos 2020 2021 vs. 2019

Volumen (miles ) 387.299,00 -11,6 % 9,1 %
Valor (miles €) 1.189.391,44 -8,9 % 11,0 %
Consumo x capita (1) 8,37 -11,7 % 8,7 %
Gasto x capita (€) 25,69 -9,0 % 10,6 %
Parte de mercado volumen (%) 1,31 -0,07 0,07

Parte de mercado valor (%) 1,60 -0,05 0,05

Precio medio (€/1) 3,07 3,1 % 1,7 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)

00

w Cfkin

velumen miles kilos

ey OLUMEN PAT1) | €39 | 25,1

PRECOMEDIO | | 831 | 30¢ 278 | 273 | 237 | 285 | 258 | 1,07 2,96 259 | 247 253 a0 | 300 | 250 238 289 236 304 289 | 208 | 168 302 | 32

Si se analiza el consumo de vino desde un perimetro mensual de consumo, se observa como sus

compras experimentan un crecimiento fundamentalmente en meses de octubre a diciembre,
debido a la estacionalidad que tiene este producto en el periodo navidefio. El pico de consumo
que se observa durante los meses de marzo, abril y mayo se explica por la excepcionalidad del
covid-19 y el hecho de que el confinamiento incrementdé el consumo de este producto dentro
del hogar en los meses mas duros del confinamiento que coincidié con el estado de alarma
declarado el 14 de marzo de 2020.

Importancia de los tipos de vinos

% Valor

% Volumen |
10,7

16,9

89,3 83,1
% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO -8,8 % -11,3 %
BEBIDAS DERIVADAS VI -8,1 % -9,7 %
TOTAL VINOS -8,9 % -11,6 %

En funcidn de la clasificacidn realizada de la categoria de vinos, podemos ver cdmo se reparte el
mercado. Tengamos en cuenta que actualmente estamos analizando el total vinos, pero

89



BEBIDAS
I

histéricamente se ha englobado dentro de un mercado mas amplio que unificaba los vinos con
las bebidas derivadas de vino.

El vino mantiene la proporcion mas alta tanto en volumen, como en valor (83,1 % y 89,3 %
respectivamente). Por su parte las bebidas derivadas de vino mantienen una proporcion del 16,9
% del volumen, mientras que tan solo aportan el 10,7 % del valor de la categoria. El consumo de

ambos productos desciende a cierre del afio 2021, siendo mas acentuada esta contraccién para

vinos, ya que su decrecimiento supera el crecimiento promedio del sector (si englobamos vinos

y bebidas derivadas de vino).

% Valor

% Volumen |
0,8 a5
17,4
35 40,2
52,6
76,3 6,6

% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen

TOTAL VINOS -8,9 % -11,6 %
-7,8 % -9,7 %
-13,9 % -10,6 %
-11,4 % -14,3 %

OT.VINOS SIN DOP/IG -13,4 % -5,6 %

Atendiendo a las diferentes categorias o segmentos en las que se clasifica el vino, los vinos con
denominacién de origen protegida (DOP) abarcan el 52,6 % del total de los litros y un 76,3 % de
la facturacién, mientras que los vinos con indicacion geografica protegida tan solo representan
un 6,6 % del volumen total y un 5,5 % del valor. Aquellos vinos sin DOP/IGP cuentan con una
cuota en volumen del 40,2 % y del 17,4 % en valor. Si se analiza la evolucion de todos los vinos
en 2021, se observan decrecimientos en todos los segmentos, siendo especialmente destacada
para los vinos sin DOP/IGP con descenso a doble digito del 14,3 % en volumen y del 11,4 % en

valor.
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0,
% Valor % Volumen |

1 10,3

51,0 48,7
39,9
41,0
% Evolucidon 2021 vs 2020 Valor Volumen
VINO SIN DOP/IGP -11,4 % -14,3 %
TINTO -7,4 % -10,1 %
BLANCO -18,3 % -24,2 %
ROSADO 1,9 % 23,0 %

Teniendo en cuenta la segmentacidn en funcidn del color por tipo de vino sin DOP/IGP, a cierre
de afio 2021, destaca el vino tinto por mantener el liderazgo tanto en volumen como en valor,
con cuotas del 48,7 % y del 51,0 % respectivamente.

No obstante, su consumo se ve reducido un 10,1 % en volumen y un 7,4 % en facturacion. Por
otro lado, el consumo de vino blanco supone un 41,0 % del total, un 24,2 % menos que durante
el afio anterior. Asimismo, el 39,9 % de los euros destinados a la compra de vino se gastan en
vino blanco, lo que implica una reduccién del 18,3 %.

El vino rosado, al contrario que los anteriores, crece tanto en volumen como en valor (23,0 %y
1,9 % respectivamente), aunque tiene un peso bastante inferior, pues tan solo representa el
10,3 % del volumen del segmento y el 9,1 % del valor, por lo que aunque hoy su consumo sea
mayor y gane participacion dentro de los hogares, no es lo suficiente para hacer crecer los vinos
sin DOP/IGP debido a su peso minoritario.
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% Valor

3,5

% Volumen |

54

% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
VINOS TRANQUILOS -9,0 % -11,4 %
TRANQUILO TINTO -9,2 % -12,5%
TRANQUILO BLANCO -6,8 % -6,4 %

TRANQUILO ROSADO -19,6 % -20,7 %

La correspondencia por tipo de color en los vinos tranquilos queda establecida a cierre de afio
2021 de la siguiente manera. El vino tranquilo tinto es quien concentra la mayor participacion
tanto en volumen como en valor (66,6 % y 70,0 % respectivamente), ahora bien, se reduce en
ambos pardametros respecto al afio 2020, y lo hace a un ritmo ligeramente superior al de los
vinos tranquilos, por lo que es responsable de la contraccién del segmento en mayor proporcién.

Por su parte, el consumo del tipo de vino tranquilo blanco también se reduce, pero a un ritmo
inferior al del total vinos tranquilos, tal y como puede verse en el grafico superior. Su cuota de
participacién sobre la dimensién del de los vinos tranquilos, se corresponde con el 28,0 % en
volumen y el 26,5 % en valor, con un descenso del 6,4 % en su volumen consumido y del 6,8 %

en valor.

El vino tranquilo rosado, decrece de forma muy significativa a cierre de afio 2021, reduciendo
su proporcién en volumen un 20,7 % con respecto al afio 2020, lo que sitla su cuota de
participacién en 5,4 %.
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o,
% Valor % Volumen |

0,753

0,9 6,6

13,4

79,1
% Evolucion 2021 vs 2020 Valor Volumen
VINOS CON DOP -7,8 % -9,7 %
VINOS TRANQUILOS -9,0 % -11,4 %
ESPUM(INC CAVA)+GAS -1,9 % -1,6 %
-13,8 % -14,1 %
-5,9 % -2,4 %

El 79,1 % del consumo de vinos con DOP corresponde a los vinos tranquilos, cuyo volumen
comprado se reduce un 11,4 %, un descenso 1,7 puntos porcentuales superior a la del total vinos
con DOP. Los vinos tranquilos tienen una cuota en valor del 78,3 %, tras un descenso en
facturacién del 9,0 %. Los segundos vinos mas populares con DOP son los espumosos, entre los
que se incluyen los cava y los vinos gasificados, con una cuota en volumen del 13,4 % y en valor
del 15,8 %, siendo también el tipo de vino que menor reduccidn sufre, al ser esta inferior al 2 %
tanto en volumen, como en valor, algo que contrasta con la caida de su segmento (9,7 % vy 7,8
% respectivamente).

Consumo per cépita de los tipos de vinos

Consumo per capita (I)
2020 2021
TOTAL VINOS Y BEBIDAS DERIVADAS DEL VINO 11,36 10,06
BEBIDAS DERIVADAS VI 1,88 1,70
TOTAL VINOS 9,48 8,37

El consumo per capita realizado de vino y bebidas derivadas del vino en Espaiia a cierre de 2021
se sitla en 10,06 litros por persona y afio, un 11,4 % inferior al afio 2020, donde entonces el
consumo era de 11,36 litros.

El consumo per capita se reduce tanto en vinos, como en bebidas derivadas del vino, siendo
especialmente destacado para vinos (11,7 % menos), el equivalente a consumir 1,11 litros
menos por persona y periodo de estudio.
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Consumo per capita (I)
2020 2021
TOTAL VINOS 9,48 8,37
VINOS CON DOP 4,88 4,40
OTROS VINOS CON DOP 0,00 0,00
VINOS CON I.G.P. 0,62 0,55
NG SN DOPIGP 393 337
OT.VINOS SIN DOP/IG 0,05 0,05

Dentro del segmento del vino, desciende la cantidad ingerida por persona y afio, siendo

actualmente la cantidad de vino un 11,7 % mas baja que en 2020, el equivalente a consumir 1,11

litros menos por persona (8,37 litros por persona y periodo de estudio).

Este decrecimiento del consumo per capita de vino se reproduce en todos los tipos de vino,

aunque quien mas lo impulsa son los vinos sin DOP/IGP; que se reducen un 14,4 % hasta cerrar

en 3,37 litros por persona y afio. Aun asi, los vinos con DOP, son los mas consumidos en los

hogares espafioles con una ingesta promedio de 4,40 litros/persona/afio a pesar de haberse

reducido durante 2021.

Consumo per capita (I)
2020 2021
VINO SIN DOP/IGP 3,93 3,37
TINTO 1,83 1,64
BLANCO 1,83 1,38
ROSADO 0,28 0,35

De entre los vinos sin denominacion de origen protegida o sin identificacion geografica protegida

son los vinos tintos quienes gozan de un mayor consumo per cdpita. Sin embargo, todos los tipos

de vino pierden intensidad de consumo en este afo y reducen su consumo per cdpita, siendo

especialmente destacada la caida para blancos (24,3 %), llegando a alcanzar los 1,38

litros/persona/afio. Ahora bien, el vino tinto es quien mantiene la mayor proporcién de

consumo per capita entre los individuos residentes en Espafia con 1,64 litros/persona/afio a

cierre de 2021.
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Consumo per capita (I)
2020 2021
VINOS TRANQUILOS 3,93 3,48
TRANQUILO TINTO 2,65 2,32
RANUILD BLANCO 104 097
TRANQUILO ROSADO 0,24 0,19

Se reduce la cantidad media ingerida por persona y aino de vinos tranquilos un 11,5 %, siendo

actualmente la ingesta promedio de 3,48 litros/persona/afio. De entre los tipos de vino por

color, nuevamente el descenso es generalizado, siendo especialmente destacado para el vino

tranquilo rosado, cuya contraccion alcanza el 20,8 % de variacidon. Ahora bien, quien cuenta con

el mayor volumen ingerido por persona y afio, es el vino tinto (2,32 litros/persona/afio) a pesar

de reducirse ligeramente con respecto a 2020 en un 12,6 %.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

TIENDA
PERME RCADOD SRR« ALTON R THENOA DESCUIENTD e, N CANMES L -COonaMinCE
TRADICIONAL
% Volumen por cara! 150 509 166 61 113

N Eveducon wakemen () 4.5 1o 10,2 e JO.6

El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de esta categoria al agrupar

1 de cada 2 compras totales de vino (50,9 %), sin embargo, su evolucion a cierre de periodo es

desfavorable y disminuye su volumen con respecto a 2020 en un 11,0 %.

La evolucion es negativa para todos los canales, encontrandose la mayor reduccién en las

plataformas agrupadas en resto canales, ya que decrece un 20,6 %, teniendo una cuota

significativa del 11,3 %, es decir mas de 1 de cada 10 litros de la categoria se adquieren en dichas

plataformas. Por su parte, el menor descenso se produce en el hipermercado (4,5 %) que se

sitla con una cuota del 15,0 %. Destaca la cuota en volumen de la tienda tradicional situada en

6,1 %, ya que es muy elevado si se compara con el peso que supone el segmento de bebidas

para este canal (1,7 %), por lo que estos canales, desarrollan muy bien estos productos.
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Precio medio (€/1) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)

TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADICIONAL

£-COMMERCE 50

El precio medio del mercado se sitia en 3,07 €/1, con un incremento del 3,1 % con respecto a
2020. Este aumento se refleja en practicamente la totalidad de canales a excepcién de
hipermercados; que decrece un 1,5 %, y de supermercados y autoservicio; que presenta
estabilidad con un leve incremento del 0,2 %. El precio medio mds competitivo del mercado lo
registra la tienda tradicional, que cierra en 2,69 €/litro, un 12,4 % mas econdmico y por tanto
mas accesible que la media nacional. Por su parte, el e-commerce es la plataforma con el precio
medio mas caro (5,00 €/litro), al situarse un 62,8 % por encima del total Espafia tras un
incremento del 25,2 % durante 2021.
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Demograficos

% Poblacion

% Distribucién Volumen |

Consumo x cdpita

T.ESPANA 100,0
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3
MEDIA 30,7
MEDIA BAJA 26,6
BAJA 26,4
-35 AROS 10,9
35 A 49 ANOS 31,4
50 A 64 ANOS 29,3
65 Y MAS ANOS 28,5
CATALURA 16,2
ARAGON 29
ILLES BALEARS 2,5
COMUNITAT VALENCIANA 10,8
REGION DE MURCIA 3,0
ANDALUCIA 17,5
COMUNIDAD DE MADRID 14,1
CASTILLA - LA MANCHA 4,2
EXTREMADURA 2,3
CASTILLA Y LEON 54
GALICIA 59
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4
CANTABRIA 13
PAIS VASCO 4,9
LA RIOJA 0,7
C. FORAL DE NAVARRA 14
CANARIAS 4,6
JOVENES INDEPENDIENTES 5,5
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 79
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 10,9
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,3
PAREJ.CON H1JOS MAYORES 9,4
HOGARES MONOPARENTALES 6,8
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 12,2
ADULTOS INDEPENDIENTES 89
RETIRADOS 24,2

100,0

20,1
31,3
24,1
24,6

38
19,3
36,5
40,3

20,5
25
39
9,7
23

17,1

11,2
33
16
4,7
6,6
33
1,7
48
0,7
1,4
4,7

1,7
38
45

11,9

12,1
4,7

19,6
73

34,2

8,4

9,2
7,8
7,7
9,4

3,0
43
98

16,1

11,3
75
13,9
75
6,6
76
6,8
6,1
53
76
93
11,7
11,9
8,7
8,0
9,8
8,1

6,7
4,9
23
4,4
75
51

15,0

17,0

17,6

El  perfil de
consumidor
intensivo de vino
por clase
sociecondmica
se corresponde
con hogares de
clase
alta/media-alta
y clase media, ya
que su compra
(distribucién del
volumen) supera
el porcentaje de

peso que
representan en
términos de
poblacion. El

consumo per
capita de vino
cierra en 8,4
litros por
persona y afio, y
son los hogares
de clase alta y
media alta
aquellos que
superan esta
cantidad a cierre
de afio 2021, con
una ingesta
superior al
promedio en un
9,9 %, el
equivalente a

consumir 0,8 litros mas por persona y periodo de estudio, la clase baja, tambien mantiene un

consumo per capita superior al promedio nacional con 9,4 litros por persona y afio.

En lo que respecta a la edad del responsable de las compras, son los mayores de 50 afios quienes

conforman el perfil consumidor intensivo de vino, especialmente en el caso de mayores de 65.

También son quienes realizan el mayor consumo per cdpita de la categoria con un consumo

medio de 16,1 litros/persona/afio, una cantidad un 92,2 % superior a la media nacional, el

equivalente a realizar un consumo de 7,7 litros mds por persona y afio.
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El perfil intensivo en la compra de este tipo de bebida por ciclo de vida es un hogar formado por

parejas adultas sin hijos, retirados o parejas con hijos mayores. El consumo per capita es mayor

al promedio nacional en el caso de parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados,

siendo estos ultimos aquellos que realizan la mayor ingesta al superar el promedio nacional en

9,25 litros por persona y periodo de analisis.

Illes Balears es la comunidad auténoma mas intensiva en el consumo de vinos con respecto a su

media poblacional, ya que la supera en un 66,2 %. También es la comunidad con un mayor

consumo per capita ya que realiza un consumo de 13,91 litros por persona y afio mientras que

la media nacional es de 8,37 litros, lo que supone que llles Balears consume 7,8 litros mas por

persona y afio. Otras CCAA intensivas en la compra de vino son Asturias, Cantabria, Catalufia o

Galicia. A nivel individual son estos territorios, junto a Navarra y a Pais Vasco los que tienen un

consumo per capita superior a la media.

En el lado contrario situamos otras comunidades como Extremadura, Castilla La Mancha,

Comunidad de Madrid o Murcia, ya que son menos intensivas al tener una proporcién de

consumo inferior a lo que les corresponderia poblacionalmente. Asimismo, estos son los

territorios que tienen un consumo per capita mas bajo.
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4.4.2 CERVEZA

En esta categoria se incluyen cervezas con alcohol y cervezas sin alcohol.

Resultados totales

La compra de cerveza se reduce por parte de los hogares espafioles un 6,1 % durante el afio
2021, lo que en valor equivale a un decrecimiento del 5,5 %, debido a un aumento en el precio
medio del 0,7 %, y que cierra en 1,39 €/litro. La caida en el consumo de cervezas es superior a
la que se produce para el segmento de bebidas, que desciende un 5,4 % en volumeny un 4,4 %
en valor.

Los hogares destinan a la compra de cerveza el 1,88 % del presupuesto medio para la compra
de alimentacién y bebidas, mientras que su proporcién en volumen alcanza el 3,42 %.

Esto supone un gasto per capita asociado de 30,33 €/persona/afio, una cantidad un 5,6 % mas
baja que la invertida un afio antes. Por su parte, el afio 2021 también trae consigo un
decrecimiento con relacién al consumo per cdpita de la categoria dentro del hogar, cerrando en
21,85 litros por persona y periodo de estudio tras perder un 6,3 %, el equivalente a 6,12 litros
menos por personay ano.

Es importante, mencionar que a pesar de que con respecto a 2020, la categoria pierde intensidad
de consumo, con respecto al afio 2019, gana intensidad de compra y relevancia de forma muy
notable, aumentando un 21,1 % su volumen y un 27,0 % el valor. Por lo que, es de los productos,
gue mas relevancia e intensidad de compra adquiere si ampliamos la perspectiva con respecto
a dos ainos vista.

Esto equivale a incrementos en consumo y gasto per cdpita del 20,7 % y del 26,5 % en
comparacién con antes de la pandemia.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacion 2021 vs.
Cervezas 2020 2021
Volumen (miles 1) 1.011.350,69 -6,1 % 21,1 %
Valor (miles €) 1.404.230,67 -5,5 % 27,0 %
Consumo x capita (I) 21,85 -6,3 % 20,7 %
Gasto x capita (€) 30,33 -5,6 % 26,5 %
Parte de mercado volumen (%) 3,42 0,04 0,51
Parte de mercado valor (%) 1,88 0,01 0,29
Precio medio (€/1) 1,39 0,7 % 4,9 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)

Evolucion anual de total compras (millones ) por tipo de cerveza

\

La tendencia a largo plazo con relacién al consumo doméstico para la categoria de cerveza es
préspero y creciente (2008 vs 2021) con una variacion del 37,5 % debido especialmente al
crecimiento sostenido a lo largo del tiempo del tipo de cerveza con alcohol, que se ha mantenido
hasta situarse un 49,7 % por encima de lo que representaba en 2008. Por su parte, la compra de
cerveza sin alcohol es menor en 2021 de lo que era en 2008, ya que se situa un 3,8 % por debajo.
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Importancia de los tipos de cerveza

0,
% Valor % Volumen |

158 15,9

84,2 \84,1
% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
CERVEZAS -5,5 % -6,1 %
CERVEZA CON ALCOHOL -4,4 % -5,1%
-10,8 % -11,1 %

Del total de los litros de cerveza que se consumen dentro de los hogares espafioles, el 84,1 %
son de cerveza con alcohol, y su correspondencia en valor es similar (84,2 %). La compra de este
tipo de cerveza se reduce a cierre de afio 2021 tanto en volumen, como en valor (5,1 %y 4,4 %

respectivamente).

El tipo de cerveza sin alcohol representa el 15,9 % del volumen de la categoria, su demanda
retrocede un 11,1 % en los ultimos doce meses. Una evolucidn parecida a la que tiene en valor,
ya que su facturacion disminuye un 10,8 % hasta representar un 15,8 % del total.

Consumo per capita de los tipos de cerveza

Consumo per capita (l)
2020 2021
CERVEZAS 23,31 21,85
CERVEZA CON ALCOHOL 19,39 18,37
CERVEZA SIN ALCOHOL 3,91 3,47

El consumo per capita de cerveza por persona y afio es de 21,85 litros, una cantidad un 6,3 %
inferior a la ingerida en el afio inmediatamente anterior, el equivalente a ingerir 1,46 litros
menos de producto por persona y ano. El tipo de cerveza con alcohol es el que mayor consumo
presenta (18,37 litros), aunque se reduce un 5,3 % con respecto al afio anterior, equivalente a
dejar de ingerir la cantidad de 1,02 litros por persona. Por su parte, también disminuye el
consumo per capita de cerveza sin alcohol, un 11,2 %.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

TIENDA
ERME RCADD SUPLRALITOSER TENOA DESCIIENTO 2 N CANMIES L-COonaMiEnCE
TRADNCIONAL

% Volumen por cara! 105 507 176 L1 100 3.3

N Evoducon wakamen () 62 45 12,2 40 PR 090

El canal dinamico acumula el 88,9 % de las compras de cerveza para consumo doméstico. De
entre los canales que lo componen destaca el supermercado y autoservicio, ya que concentra
mas de la mitad de los litros adquiridos para el consumo dentro del hogar (50,7 %) con una
reduccion del 4,5 % con respecto al afio anterior.

El resto de las plataformas dindmicas, como el hipermercado y la tienda descuento, también
decrecen, pero lo hacen en mayor proporcién: el consumo en hipermercado se reduce un 6,2 %
y actualmente su cuota de volumen alcanza un 20,5 % sobre el total y el volumen comprado en
la tienda descuento decrece un 12,2 % hasta cerrar 2021 con una cuota del 17,6 % sobre el total
de los litros.

El menor decrecimiento se observa en el canal e-commerce (0,9 %), manteniendo una
proporcién de las compras del 3,3 % con respecto al total.

Precio medio (€/l) por canales (2021 vs. 2020)

LESPANA

HIPERMERCADO - 157 I 08

SUPER+AUTOSER

TENDA DESCUENTO 122 01

TIENDA TRADICIONAL - 157 54 -

R. CANALES

E-COMMERCE 157 l 18

El precio medio de cerveza cierra el afio 2021 en 1,39 €/litro tras aumentar un 0,7 %, un
incremento inferior al del precio promedio de bebidas (1,1 %). Este incremento se produce en
todas las plataformas de distribucién, a excepcidn de la tienda tradicional, cuyo precio medio se
reduce en un 5,4 % hasta cerrar en 1,57 €/litro. Pese a este decrecimiento, |la tienda tradicional
sigue siendo el canal con el precio medio mas elevado, junto a hipermercado y al e-commerce,
ya que se sitda un 13,0 % por encima del precio promedio del mercado. Por su parte, la tienda
descuento es la plataforma que registra el precio medio litro mas competitivo (1,22 €/1), al ser
un 11,9 % mas accesible que la media nacional, es decir 0,17 € menos.
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Demograficos

El

CERVEZAS

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65Y MAS ANOS

CATALURNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LARIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES

PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

consumidor intensivo de

Volumen |
cerveza se corresponde
1000 1000 28 con hogares de clase
16,3 19,9 239 Socioecondmica mediay
30,7 34,2 2,2 altaymediaaltayconun
266 24,7 06 responsable de compra
264 21,2 212 de entre 50 y 64 afios.
Por ciclo de \Vvida
10,9 7,7 15,7 .
destacan las parejas
31,4 31,0 18,0 . .
adultas sin hijos y las
29,3 38,1 26,8 i B
parejas con hijos
28,5 23,2 24,2
mayores y de edad
16.2 14,0 201 media, ya que realizan
29 24 188 un consumo de cerveza
23 %7 256 por encima de lo que les
108 11,5 239 corresponderia en
30 35 %60 relacién al peso que
175 229 %5 tienen en % de
14,1 14,4 22,6 pObIaCién.
4,2 4,8 23,2
23 24 211 El consumo per cdpita de
54 43 178  cerveza en Espafa es de
59 43 160 21,8 litros por persona y
24 14 132 afo. Los hogares que
13 0,9 165 superan el consumo per
49 43 205  capita nacional se
07 06 178 corresponden en cuanto
14 12 2,1 aclase socioeconémicaa
46 40 181 los consumidores
intensivos, pero varia en
55 2,9 28,7
que son los hogares sin
79 6,7 22,3
ninos y con menos
10,9 8,5 11,3
personas los que
14,3 17,7 17,1
realizan un consumo per
9,4 15,0 24,2
68 55 153 Capita mas elevado. De
122 184 369 este modo, son los
89 69 g hogares  conformados
202 185 g POr parejas sin hijos,
personas  independientes y

retirados quienes realizan un consumo per capita superior a la media nacional.

Si se analiza territorialmente, entre las CCAA mas intensivas en la compra de cerveza destacan

llles Balears, Comunitat Valenciana, Murcia, Andalucia o Castilla la Macha. Asimismo, si se
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observa las CCAA con el mayor consumo per cépita a las citadas anteriormente habria que afadir

la Comunidad de Madrid y Navarra.

CERVEZA SIN ALCOHOL

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65 Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HJOS
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen |

100,0 100,0 35
16,3 19,3 3,7
30,7 33,5 35
26,6 25,6 3,4
26,4 21,7 34
10,9 54 1,7
314 24,1 2,2
29,3 374 4,2
28,5 33,2 55
16,2 14,1 32
29 14 1,7
2,5 23 34
10,8 10,6 3,4
3,0 3,7 4,4
17,5 22,5 4,1
14,1 17,2 43
4,2 4,0 3,0
23 23 3,2
54 4,5 3,0
59 5.2 3,1
24 1,7 2,5
13 11 32
4,9 51 38
0,7 0,5 24
14 0,8 2,3
4,6 31 2,2
5,5 2,6 4,1
7,9 4,1 2,2
10,9 6,7 14
14,3 14,4 2,2
9,4 14,7 38
6,8 4,4 2,0
12,2 19,7 6,3
V 8,97 7,1 6,87
24,2 26,4 5,6

El perfil consumidor de

cerveza con alcohol es
muy similar al total
categoria, por eso no se
ofrecen datos
especificos como tal.

El perfil de consumidor
intensivo de cerveza sin
alcohol se corresponde
con un hogar cuyo
responsable de las
compras supera los 50
afios, de clase alta,
media alta y media,
cuyo ciclo de vida se
corresponde con
retirados, parejas
adultas sin  hijos o
parejas con  hijos
mayores.

Sitenemos en cuenta la
distribucién regional se
corresponden con las
comunidades de La
Region de Murcia,
Comunidad de Madrid
y Andalucia, entre
otras. Mientras que por
el lado contrario se
posicionan Aragén y La
Comunidad Foral de

Navarra con un consumo muy por debajo de lo que representan en extensién de poblacién.
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El consumo per cépita de cerveza sin alcohol a cierre de afio 2021 fue de 3,5 litros por persona

y afio, una cantidad que superan individuos de clase socioeconémica alta y media alta, asi como

de clase media, e individuos mayores de 50 afos.

Por comunidades autdnomas son los individuos de la Regién de Murcia y de la Comunidad de

Madrid quienes mayor consumo per capita hicieron de cerveza sin alcohol durante el afo 2021,

con una ingesta que supera el consumo medio nacional en cerca de 0,9 litro mas por personay

ano. Por ciclo de vida, son los hogares formados por adultos independientes quienes mayor

ingesta realizan de esta bebida con un consumo que supera el promedio en un 96,3 %. También

realizan un consumo per cdpita superior a la media nacional los retirados (5,6

litros/persona/afio), parejas adultas sin hijos (6,3 litros/persona/afio), los jovenes

independientes y las parejas con hijos mayores. Aunque, son los adultos quienes mantienen el

mayor consumo per cdpita por ciclo de vida, con una ingesta de 6,8 litros por persona y periodo

de estudio, una cantidad que casi duplica la cantidad promedio nacional del mercado.
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4.4.3 AGUA

En esta categoria se incluyen agua envasada con gas y agua envasada sin gas.

Resultados totales

Los hogares a cierre de aifio 2021 compraron un 2,5 % menos de agua de bebidas envasadas. El
valor de la categoria baja un 1,1 %, una evolucidn ligeramente inferior a la del volumen debido
al efecto que tiene el incremento del precio medio del 1,4 % a cierre de afio, situando el litro a
0,21 €. Pese a esta caida, la compra de este producto se mantiene un 8,1 % por encima de 2019
y el valor se sitla en un 6,5 % mds. El precio medio de agua envasada es en 2021 un 1,4 % inferior
al registrado hace dos afios.

El consumo per capita que realizaron los individuos espafioles de este producto fue de 65,71
litros, lo que supone un descenso del 2,6 % en relacién con el afio inmediatamente anterior y un
aumento del 7,7 % respecto a 2019. Por su parte, el gasto per cdpita es de 13,55 € por persona
y afo, tras una reduccion en los doce meses anteriores del 1,2 % y un crecimiento del 6,2 % con
respecto al periodo previo a la pandemia.

Los hogares destinan a la compra de este producto el 0,84 % del presupuesto destinado a la
compra de alimentacidn y bebidas, si bien su correspondencia en volumen alcanza el 10,28 %

de la cesta.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. | % Variaciéon 2021 vs.
Agua De Bebida Envas. 2020 2019

Volumen (miles I) 3.041.946,82 -2,5% 8,1 %

Valor (miles €) 627.336,03 -1,1% 6,5 %

Consumo x capita (I) 65,71 -2,6 % 7.7 %

Gasto x cépita (€) 13,55 -1,2 % 6,2 %

Parte de mercado volumen (%) 10,28 0,50 0,46

Parte de mercado valor (%) 0,84 0,04 -0,01

Precio medio (€/1) 0,21 1,4 % -1,4 %
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Evolucion mensual de total compras (miles 1) y precio medio (€/1)
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Importancia de los tipos de agua
o)
% Valor % Volumen |
3,7

90,7 96,3
% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
AGUA DE BEBIDA ENVAS. -1,1% -2,5%
AGUA DE BEB.CON GAS 14,7 % 11,6 %
AGUA DE BEB.SIN GAS -2,4 % -2,9 %
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La mayor parte del agua de bebida envasada que es adquirida para consumo doméstico se

corresponde al tipo de agua sin gas, cuya compra supone el 96,3 % del total, lo que equivale al
90,7 % del gasto total en agua de bebida envasada. El consumo de agua sin gas se reduce tanto
en volumen, como en valor (2,9 % y 2,4 % respectivamente), siendo por tanto responsable

directo del descenso de la categoria.

Por su parte, el resto de agua envasada (3,7 % en volumen y 9,3 % en valor), se corresponde con

el tipo de agua de bebida envasada con gas, cuyo consumo se incrementa un 11,6 % y su

facturacién crece un 14,7 %.

Consumo per capita de los tipos de agua

Consumo per capita (1)
2020 2021
AGUA DE BEBIDA ENVAS. 67,45 65,71
AGUA DE BEB.CON GAS 2,20 2,45
AGUA DE BEB.SIN GAS 65,25 63,27

El consumo per capita de agua envasada durante el afio 2021 cierra con 65,71 |/persona/afio, lo
cual es una cantidad inferior a la consumida durante el afio 2020 (67,45 litros/persona/afio) en

un 2,6 %, el equivalente a consumir 1,74 litros menos por persona y periodo de estudio.

De estos, la gran parte (63,27 litros) se corresponden con agua sin gas y los 2,45 litros restantes
corresponden al tipo de agua con gas. Tal como se puede observar, el consumo per cdpita de

agua sin gas se reduce, mientras que el de agua con gas se incrementa (11,5 %), el equivalente

a consumir cerca de 0,25 litros mas por personay aino.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

TIENDA
WUERMAE RCADD SR ALTOSER TENOA DESCUENTD o 0 CANMES LComaminge
TRAD(CIONAL

% Yolumen por canal 15,2 565 13,7 1.2 129 a2

N Evoducon wakamen () 16 £5 10,8 35 e

En el canal supermercados y autoservicios se han adquirido mas de la mitad de los litros de agua

envasada a cierre de afo 2021 (56,5 %), esta plataforma presenta una evolucién negativa del

1,6 %. La tienda tradicional es la plataforma con la menor cuota en volumen (1,7 %), y ademas

tiene la mayor reduccidn de consumo, al disminuir este un 19,8 %. El canal e-commerce es quien

registra la mayor evolucion en volumen con respecto al afio anterior (8,3 %), pero el peso que
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mantiene dentro de la categoria sigue siendo pequefio sobre el total del volumen del mercado,
al situarse en 4,2 %, por otro lado es una proporcién muy superior a la que tiene en relaciéon a
total alimentacién, donde representa el 2,4 %.

Precio medio (€/1) por canales (2021 vs. 2020)

TENDA DESCUENTO on

037
E-COMMERCE 0,24 -8,0 -

El precio medio de agua envasada aumenta un 1,4 % cerrando 2021 en 0,21 €/litro. Dicho
incremento es impulsado por hipermercado, tienda tradicional y resto canales, con evoluciones
positivas del 5,1 %, 6,6 % y 4,5 % respectivamente. Por el contrario, el precio medio del canal e-
commerce decrece un 8,0 % y el del supermercado lo hace en un 0,6 %.

La tienda descuento, es el canal que registra el precio medio litro mas competitivo del mercado,
siendo de 0,17 €/litro manteniéndolo estable a cierre de afio, a pesar del incremento general
del mercado (1,4 %). Por su parte, el precio medio litro, mas alto lo encontramos en plataformas,
como hipermercado, tienda tradicional y comercio electrénico, con 0,24 €/litro.
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Demograficos

El

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

perfil de hogar consumidor

Yolumen de agua de bebida
TEsPARA — — ®’ envasada se corresponde
ALTA Y MEDIA ALTA 163 149 535 con un hogar formado por
MEDIA 307 321 27 | parejas con hijos de
MEDIA BAJA 266 2z 2 cualquier edad, al igual que
BAIA 2 B e parejas adultas sin hijos.
-35AROS 109 105 82  Son normalmente de clase
35449 ANOS 314 348 7 ' socioeconémica media vy
50 A 64 AROS 23 36 ®°  media baja, cuyo
65 Y MAS ANOS 2 =1 e responsable de compra
CATALURA 16,2 213 922 tiene entre 35 y 64 afos,
ARAGON 29 25 7 | esta relacién se produce,
ILLES BALEARS i v % debido a que en todos el %
COMUNITAT VALENCIANA o e ¥ de distribucién en volumen
REGION DE MURCIA 30 34 47 supera el peso que
ANDALUCIA 175 17,9 622 L,
o oNoAD o8 Mo vt us n, lepresentan en poblacién,
LA A AN 2 a8 s POr lo que su consumo en
TREMADURA 23 21 sa0 | litros supera lo que cabe
CASTILLA Y LEON 54 43 s35  esperar en relacion con el
GALICIA 59 45 501 | peso que representan en
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 18 506 poblacion.
CANTABRIA 13 L 59,0
bAIS VASCO 49 15 07 Son los adultos
LA RIOJA 07 05 a9 | independientes  quienes
C. FORAL DE NAVARRA 14 05 275 realizan la mayor ingesta
CANARIAS 6 100 1384 | per cdapita de este tipo de
JOVENES INDEPENDIENTES 55 34 102,4 bebida: 111,70 litros por
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 79 78 784 persona y afio, un 70,0 %
PAREJ.CON H1JOS PEQUENOS 109 134 534 mas que la media. Le
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 143 169 493 | siguen los jévenes
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 94 113 549 independientes con una
HOGARES MONOPARENTALES 6,8 71 60,2 |ngesta un 55'8 % superlor
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 1:’: 1:’? 1??': a |a media a niVeI tOta|
ADULTOS INDEPENDIENTES 24:2 19:1 77:0 Espaﬁa, Sltuada en 65'71

RETIRADOS

litros por persona y afio.

El archipiélago canario, asi como las llles Balears, Murcia, Catalufia, Castilla la Mancha o la

Comunitat Valenciana son las comunidades autdnomas mas intensivas en la compra de agua de

bebida envasada. Por su parte las areas menos intensivas son Madrid, Pais Vasco y Navarra entre

otros, ya que realizan una compra de agua envasada proporcionalmente inferior a su cuota

poblacional.
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Los habitantes de ambos archipiélagos son quienes mantienen el consumo per cépita mas alto
de agua. Llegan a mas que duplicar el consumo per capita medio de un individuo espafiol, con
una ingesta de 136,43 y 132,96 litros por personay aio.

A1.4.4 GASEOSAS Y BEBIDAS REFRESCANTES

En esta categoria se incluyen los siguientes tipos de refrescos: gaseosas y bebidas refrescantes
sabor cola, bebidas refrescantes sabor limén, bebidas refrescantes sabor naranja, bebidas
refrescantes sabor tdnica, bebidas refrescantes de té/café, bebidas refrescantes isotdnicas,
otras bebidas refrescantes y bebidas de zumo y leche.

Resultados totales

A cierre de afio 2021, la compra de gaseosas y bebidas refrescantes cae un 7,6 %, mientras que
aumenta un 0,6 % en valor. La diferencia entre la evolucidn en volumen y valor se debe al
impacto que tiene el incremento del 8,9 % en el precio medio, que cierra en 0,94 €/litro. Este
precio es un 11,3 % superior al afio 2019, lo que determina que mientras que el valor crece un
12,7 % con respecto a ese aio, el volumen solo aumente un 1,3 %. Aun asi, estos productos
bebibles, hoy estdn mas presentes en los hogares espafioles que antes de la pandemia.

Los hogares destinan a la compra de esta categoria el 2,3 % del presupuesto medio asignado
para la compra de productos de abastecimientos para el hogar, lo cual implica un gasto per
capita de 36,86 € por persona y periodo de estudio, un 0,5 % mas que en 2020, lo que supone
un 12,3 % mdas que en 2019.

A cierre de 2021 el consumo per cépita de este producto se situa en 39,19 litros por persona, lo
que implica una reduccidn del 7,8 % con respecto al afio anterior. El volumen de gaseosas y
bebidas refrescantes comprado supone un 6,1 % del volumen total consumido por los hogares.
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Consumo doméstico de

% Variacion 2021 vs.

% Variacion 2021

Gaseosas Y Bebid.Refr 2020 vs. 2019
VOLUMEN (Miles ) 1.814.255,45 -7,6 % 1,3 %
VALOR (Miles €) 1.706.207,62 0,6 % 12,7 %
CONSUMO x CAPITA (1) 39,19 -7,8 % 0,9 %
GASTO x CAPITA (€) 36,86 0,5 % 12,3 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 6,13 | -0,03 -0,12
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 2,29 | 0,15 0,11
PRECIO MEDIO (£/1) 0,94 8,9 % 11,3 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)

Tal y como puede observarse en la grafica superior, el volumen de estos productos mantuvo un
pico pronunciado durante los meses de marzo, abril y mayo de 2020 como consecuencia del
estado de alarma y los confinamientos provocados por la crisis sociosanitaria de la Covid-19.
Una vez instaurada la nueva normalidad, la compra parecié recuperar sus niveles normalizados.
Ahora bien, se aprecia un punto de inflexién en cuento al precio medio, desde el mes de
noviembre de 2020, con una linea ascendente que parece continuar con un aumento progresivo
de precio iniciado.

Evolucion anual de total compras (millones I) por tipo de bebida refrescante

Aun teniendo en cuenta la excepcionalidad del afio 2020 por la pandemia y el incremento que
esta conllevd en el consumo de los hogares, la tendencia en consumo para la categoria de
gaseosas y bebidas refrescantes, a largo plazo y comparandolo con el afio 2013, es decreciente
en un 13,0 %. Esto es debido principalmente a un descenso en la compra doméstica de bebidas
refrescantes tipo naranja, asi como en las bebidas refrescantes tipo cola y gaseosas.

Por su parte se intensifica la compra de otro tipo de bebidas refrescantes como son tdnicas,
bebidas refrescantes de té o café o bebidas refrescantes tipo limén, si bien, al tener una
participacién menor dentro de la estructura del mercado, no son crecimientos suficientemente
importantes como para hacer crecer el mercado de bebidas refrescantes.
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Importancia de los tipos de bebidas refrescantes

% Valor € % Volumen |
11,9 29 78 12,4 8,4
54 10,4
9,9 6,8
N y 2,2 =
3,9
50,2
46,4
% Evolucion 2021 vs. 2020 Valor Volumen
GASEOSAS Y BEBID.REFR 0,6 % -7,6 %
GASEOSAS 5,1 % -5,2 %
BEB.REFRESC.NARANJA -2,8% -8,4 %
BEB.REFRESC.LIMON 3,4 % -2,4 %
-0,7 % -8,8 %
BEB.REFRESC.TONICA -5,5 % -14,2 %
BEB.REF.TE/CAFE 12,8 % -1,5%
5,0 % -4,9 %
OTRAS BEB.REFRESC. -2,7 % -10,1 %

Dentro de la categoria de bebidas refrescantes, son las bebidas de cola las que acumulan la
mayor proporcién tanto en volumen, como en valor (46,4 % y 50,2 % respectivamente). Sin
embargo, en los Ultimos 12 meses la compra por parte de los hogares se reduce en un 8,8 % en
volumen y un 0,7 % en valor.

Las segundas bebidas mds populares en los hogares son las agrupadas en otras bebidas
refrescantes, cuyo volumen consumido representa un 12,4 % del total, tras reducirse un 10,1 %,
y su valor decrece un 2,7 % hasta situarse con una cuota del 11,9 %.

Las bebidas refrescantes sabor naranja son las siguientes en orden de importancia, con una
proporcién del volumen del 10,4 %, que en facturacion equivale a un 7,8 %. El consumo de este
tipo de bebidas disminuye en volumen (8,4 %) y valor (2,8 %).

El resto de los tipos de bebidas tienen un peso inferior al 10 % tanto en volumen, como en valor.
Al contrario que las tipologias mencionadas anteriormente, hay bebidas que en el transcurso de
2021 tienen un aumento en su facturacidn, como gaseosas, bebidas refrescantes sabor limdn,
isotdnicas y bebidas refrescantes de té o café. Siendo estas ultimas las que mayor evolucion
experimentan al aumentar un 12,8 %. Por su parte, el volumen consumido disminuye para todas
las categorias.
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Consumo per cépita de los tipos de bebidas refrescantes

Consumo per capita (l)
ANO 2020 ANO 2021
GASEOSAS Y BEBID.REFR 42,48 39,19
GASEOSAS 3,47 3,28
BEB.REFRESC.NARANJA 4,44 4,06
BEB.REFRESC.LIMON 3,01 2,93
BEB.REFRESC.COLA 19,97 18,19
BEB.REFRESC.TONICA 1,01 0,87
BEB.REF.TE/CAFE 2,38 2,34
BEB.REF.ISOTONICAS 2,80 2,66
OTRAS BEB.REFRESC. 5,41 4,86

El consumo per capita de bebidas refrescantes cierra el afio 2021, con una ingesta de 39,19 litros
por persona y periodo de estudio. Esto supone una caida del 7,8 % con respecto al afio 2020, el
equivalente a realizar una ingesta de 3,29 litros menos por personay aio.

Este descenso del consumo per capita se traslada a todos los tipos de bebidas que tenemos
abiertos en la tabla, siendo especialmente destacado para ténica (14,3 %). Las bebidas
refrescantes de cola son, con diferencia, aquellas que tienen un mayor consumo per capita entre
los individuos espafoles con una ingesta promedio de 18,19 litros durante el afio 2021, tras
reducirse un 8,9 % desde el ejercicio anterior, el equivalente a dejar de consumir 1,78 litros por
personay afo.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

THENDA
HIFERMERLADG SUPERLAUTOSER TIENDA DESCUENTO 5 ',“ R.CANALES £-COMMNERCE
TRADICHONA

W Volumen por canal 171 518 178 11 02 14

% Evolodon volumen | 56 52 e 22 a0

Mads de 1 de cada 2 litros se distribuye en supermercados y autoservicios (53,8 %), es por tanto
el canal favorito para la compra de estos productos, sin embargo, su evolucién a cierre de afio
es desfavorable con una caida del 6,2 %.
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Los siguientes canales mas demandados por los hogares son la tienda descuento y el

hipermercado, que se sitian con cuotas del 17,8 % y 17,1 %, sin embargo, tampoco mejoran sus

datos con respecto a 2020 y pierden intensidad de compra.

El comercio electronico con una cuota de participacion en volumen sobre el total del 3,4 %

decrece un 5,5 % a cierre de afio 2021.

Precio medio (€/1) y % evolucidén por canales (2021 vs. 2020)

TE5PARA . 05 - LK)
HIPERMERCADO - 1,08 -
SUPER+AUTOSER - 0 - g1

TENDA DESCUENTO 0,75 -
TIENDA TRADICIONAL - 122 _ "1

E-COMMERCE 108 _ 13,1

El precio medio de gaseosas y bebidas refrescantes cierra el afio 2021 en 0,94 €/I, suponiendo

un aumento del 8,9 % con respecto al afo anterior. Este aumento del precio medio se refleja en

todos los canales de distribucion.

El precio medio mas competitivo se encuentra en la tienda descuento, ya que cierra 2021 en

0,75 €/litro, un 19,7 % mas accesible que la media nacional, es decir, 0,19 € menos por litro a

pesar, de que el precio medio de este canal aumenta un 7,2 %, aumento que se situa por debajo

del crecimiento promedio del mercado. Por su parte, el precio medio litro menos competitivo a

cierre de afio 2021 lo registra la tienda tradicional un 1,22 €/litro, siendo el canal que ademas

experimenta el mayor incremento de precio a cierre de afio 28,1 %.

Demograficos

El perfil de consumidor de bebidas refrescantes se corresponde con un hogar formado hijos,
independientemente de la edad que tengan los nifios asi como por hogares monoparentales.
Asimismo, pertenecen a una clase socioeconémica media, cuyo responsable de compra tiene

una edad comprendida entre 35 y 64 afios, debido a que su proporcién en volumen supera su

peso en poblacion.

Los hogares intensivos en la compra de bebidas refrescantes por ciclo de vida no se

corresponden con los hogares que realizan un mayor consumo per capita. Los adultos

independientes son aquellos que mayor consumo per cdpita realizan de la categoria, ya que

realizan una ingesta media de 63,88 litros por persona, lo que supera el promedio del mercado

en un 63,0 %, el equivalente a realizar un consumo de 24,69 litros de mas por persona y afio.

También tienen un consumo per capita superior a la media los jovenes independientes, las

parejas jovenes sin hijos, las parejas adultas sin hijos y los retirados
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T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA

MEDIA BAJA

BAJA

- 35 AROS

35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS
65 Y MAS AROS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA
CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON H1JOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA

PAREJ.CON HIJOS MAYORES

HOGARES MONOPARENTALES

PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES
RETIRADOS

%Poblacion

%Distribucion

Consumo x capita

Volumen |

100,0 100,0 39,2
16,3 16,5 354
30,7 32,4 37,7
26,6 25,5 38,1
26,4 25,7 46,0
10,9 10,6 38,7
31,4 34,2 35,6
29,3 33,5 42,3
28,5 21,6 40,4
16,2 14,3 36,9
29 2,3 31,9
2,5 3,2 53,6
10,8 10,0 35,9
3,0 3,4 45,3
17,5 22,2 46,2
14,1 13,3 37,7
42 5,6 48,3
2,3 2,4 37,8
5,4 42 31,5
59 5,7 38,1
2,4 2,0 34,0
1,3 1,0 34,1
4,9 3,4 29,0
0,7 0,4 20,6
1,4 0,8 24,8
4,6 5,7 46,4
55 2,6 473
7,9 7,2 43,0
10,9 12,5 29,8
14,3 21,2 36,9
9,4 13,5 39,2
6,8 7,6 38,0
12,2 12,9 46,3
8,9 59 63,9
24,2 16,6 40,0
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Las comunidades
auténomas mas
intensivas en la compra
de gaseosas y bebidas
refrescantes son; Castilla
La Mancha, Andalucia,
Murcia, Baleares y
Canarias. Por su parte las
CCAA menos intensivas
son La Rioja y Navarra,

entre otras.

Son los habitantes de llles
Balears quienes registran
el mayor consumo per
capita a cierre de afo
2021, su ingesta es de
53,6 litros, por encima
del promedio nacional
gue se situa en 39,19
litros por personay afio.
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4.4.5 BEBIDAS ESPIRITUOSAS

La categoria de bebidas espirituosas incluye los siguientes tipos: whisky, brandy, ginebra, ron,
anis y otras (licores de frutas, orujos, pacharan, tequila, vodka, etc.).

Resultados totales

La compra de bebidas espirituosas por parte de los hogares espafoles a cierre 2021 se reduce
con respecto a 2020, aunque se sitla por encima de 2019, debido al incremento en el consumo
domeéstico producido en la pandemia y al cambio de hdbitos en los hogares espaioles.

El volumen de compra de esta categoria disminuye un 8,9 %, mientras que su valor cae de forma
mas destacada, superando el doble digito (10,3 %), es por tanto mas bajo que durante el afio
2020. Por su parte, el volumen y el valor se sitdan cerca de un 22 % por encima de lo que
representaba antes de la pandemia. El precio medio de bebidas espirituosas cierra en 10,82 €/I,
tras un decrecimiento del 1,5 % con respecto al afio anterior, el equivalente a 0,16 € menos
pagado por litro, y un descenso del 1,2 % en relacién con 2019.

Los hogares espaiioles destinan a la compra de bebidas espirituosas en este periodo el 0,58 %
de su presupuesto medio asignado para alimentacion y bebidas en el hogar. Esto equivale a un
gasto por persona anual de 9,38 €, un 10,4 % inferior a lo invertido durante afio anterior.

El consumo per cdpita cierra en 0,87 litros ingeridos por persona y afio, una cantidad un 9,0 %
inferior a la realizada durante los doce meses anteriores.

Sin embargo y tal como hemos comentado anteriormente, con respecto a 2019, el consumo per
capita crece y se intensifica un 22,3 %, algo que tambien se traslada al gasto per capita, siendo
aqui la variacion del 20,9 %.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variaciéon 2021 vs.
T.Bebidas Espirituosa 2020 2019
Volumen (miles I) 40.137,50 -8,9 % 22,7 %
Valor (miles €) 434.129,49 -10,3 % 21,3 %
Consumo x capita (1) 0,87 -9,0 % 22,3 %
Gasto x capita (€) 9,38 -10,4 % 20,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,14 0,00 0,02
Parte de mercado valor (%) 0,58 -0,03 0,07
Precio medio (€/1) 10,82 -1,5% -1,2 %

118



BEBIDAS
1

Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)

shariv s
i

Evolucion anual de total compras (millones ) por tipo de bebida espirituosa

En términos de volumen de mercado, durante el mes de diciembre se produce un incremento

en la compra de bebidas espirituosas, coincidente con las celebraciones navidefias.

Si realizamos una comparacién a largo plazo, en 2021 se observa un menor consumo de estos

productos que en 2008, siendo su evoluciéon en compras decreciente (12,5 %).

Esto se produce para muchas de las tipologias de bebidas espirituosas, con la excepcion de
ginebra y ron, que actualmente se consumen un 92,5 % y un 12,4 % mas, respectivamente.
Asimismo, destaca lo mucho que descienden las compras y por tanto el consumo de bebidas

como el brandy (51,7 %) y el whisky (31,5 %) por parte de los hogares espafioles.
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Importancia de los tipos de bebidas espirituosas

% Valor % Volumen |

29,2
36,1
23,3
12,9
11,0
% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
T.BEBIDAS ESPIRITUOSA -10,3 % -8,9 %
BRANDY -13,1 % -12,3 %
-12,0 % -7,5%
-7,3 % -5,9 %
RON -14,9 % -13,9 %
ANIS -17,3 % -13,2 %
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS -6,0 % -7,1%

Si tenemos en cuenta la segmentaciéon por tipo de bebidas espirituosas, el conjunto de
variedades agrupadas en otras bebidas espirituosas es el que tiene las cuotas en volumen y valor
mas elevadas (36,1 % y 29,2 % respectivamente), pese a que su consumo decrece en 2021,
aunque lo hace por debajo de la categoria (7,1 % en volumen y 6,0 % en valor respectivamente).

No obstante, si se solo se tiene en cuenta las bebidas espirituosas a nivel individual, la mas
popular es el whisky, dado que cuenta con la mayor proporcién de volumen y valor. Tras caer
un 7,5 %, el consumo de whisky supone un 19,1 % del consumo total de bebidas espirituosas, lo
que equivale a un 23,3 % de la facturacién total, un 12,0 % menos que durante el afo anterior.

El siguiente tipo de bebida espirituosa por orden de importancia es la ginebra. Su participacion
en volumen alcanza un 14,7 %, con una evolucién desfavorable del 5,9 %; por su parte en valor
alcanza el 19,4 % de extensién, con una evolucién negativa del 7,3 %.

Los decrecimientos mas destacados de la categoria se producen en el consumo de ron y de anis,
ya que se compran un 13,9 % y un 13,2 % menos que en 2020. Para este ultimo tipo la
disminucién de su valor es bastante mas acentuada, siendo esta del 17,3 %.
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Consumo per capita de los tipos de bebidas espirituosas

Consumo per capita (I)

2020 2021

T.BEBIDAS ESPIRITUOSA 0,95 0,87
BRANDY 0,11 0,09
WHISKY 0,18 0,17
GINEBRA 0,14 0,13
RON 0,11 0,10
ANIS 0,08 0,07
OTR.BEB.ESPIRITUOSAS 0,34 0,31

El consumo per capita de bebidas espirituosas a cierre de afio 2021 se situa en 0,87 litros por
persona y afio, con una reduccién del 9,0 % con relacidn al afio inmediatamente anterior. Este
descenso es trasversal a todos los tipos de bebidas analizados en este epigrafe.

El whisky es la bebida espirituosa mas consumida (0,17 litros por personay afio) con un consumo
por persona un 7,6 % inferior al afio anterior. La ginebra se sitda en una ingesta media por
persona vy afio de 0,13 litros, reduciéndose su consumo un 6,1 % con respecto al afio anterior.

En el caso de otras bebidas espirituosas, el consumo per capita se situa en los 0,31
litros/persona/afio, tras una reduccion del 7,3 % con respecto a la cantidad ingerida en 2020.

Pese a que durante el afio 2020 el brandy y el ron tuvieron el mismo consumo per cépita (0,11
litros/persona), en el presente afio el consumo per cépita de ron se reduce en menor medida
que el de brandy, cerrando en 0,10 y 0,09 litros por persona al afo, respectivamente.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

TIENDA
IERME RCADD SRR ALITOSER TENOA DESCIENTD o 0, CANMES L-COnaMIENCE
TRADICIONAL

% Volumen por canal ne 511 140 a2 100

N Eveducon wokar A'vl(‘-', 8/ 0l 0.5 140 w1 Ls
El canal favorito para la compra de bebidas espirituosas es el supermercado y autoservicio,

responsables de 1 de cada 2 litros adquiridos para consumo doméstico (51,1 %), pese a que en
2021 pierden el 9,2 % del volumen del afio 2020.
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La evolucién del consumo de bebidas espirituosas es negativa para todos los canales de

distribucidn, con la excepciéon del e-commerce, que crece un 30,1 % con respecto a 2020, aunque

cierra 2021 con una cuota en volumen reducida (2,9 %).

Precio medio (€/1) y % evolucidén por canales (2021 vs. 2020)

TESPANA _ 1087 15 l
HIPERMERCADO _ 12,55 01
SUPER+AUTOSER _ 1026 25 .
TENDA DESCUENTO 937 I 11
a— o
R. CANALES _ 12,19 49 -

E-COMMERCE 12,76 L6 l

El precio medio de la categoria en 2021 es de 10,82 €/I, un 1,5 % menos que en 2020. Esta

evolucién difiere de la del precio del segmento de bebidas, que aumenta un 1,1 %, lo que sitta

a las bebidas espirituosas como las Unicas cuyo precio disminuye, tendencia contraria a lo que

ocurre con la alimentacion en lineas generales.

La bajada del precio medio de la categoria viene impulsada por supermercados y autoservicio,

el canal, resto canales y e-commerce, ya que sus precios medios se reducen un 2,6 %, un 4,9 %

y un 1,6 % respectivamente y recordemos que el supermercado es quien mantenia mayor

proporcién de compras, por lo que cualquier movimiento por parte de este canal, influird mucho

a nivel total categoria.

Pese al descenso del precio de este Ultimo canal, el e-commerce se mantiene como la plataforma

con el precio medio mas elevado, al situarse en 12,76 €/litro, un 18,0 % por encima del promedio

nacional.

Por el contrario, el precio medio se incrementa en tiendas tradicionales y tiendas descuento, un

8,0 %y un 1,1% respectivamente. A pesar de ello, el precio medio mas competitivo se encuentra

en la tienda descuento, cerrando en 9,37 €/litro, un 13,4 % por debajo del precio del mercado,

el equivalente de pagar 1,44 € menos por litro de producto.
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Demograficos

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen |

T.ESPANA 100,0 100,0 0,9
ALTA Y MEDIA ALTA 163 17,9 0,9
MEDIA 30,7 32,7 0,8
MEDIA BAJA 26,6 25,7 0,8
BAJA 26,4 23,7 0,9
-35 ANOS 10,9 73 0,6
35 A 49 ANOS 314 24,9 0,6
50 A 64 ANOS 29,3 39,0 1,1
65 Y MAS ANOS 28,5 28,8 1,2
CATALURNA 16,2 19,4 1,1
ARAGON 2,9 32 1,0
ILLES BALEARS 2,5 29 1,1
COMUNITAT VALENCIANA 10,8 11,4 09
REGION DE MURCIA 3,0 2,5 0,7
ANDALUCIA 17,5 20,9 1,0
COMUNIDAD DE MADRID 14,1 10,4 0,7
CASTILLA - LA MANCHA 4.2 36 0,7
EXTREMADURA 23 2,1 0,7
CASTILLA Y LEON 54 5.2 0,9
GALICIA 59 4.8 0,7
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 24 0,9
CANTABRIA 13 14 1,1
PAIS VASCO 4,9 44 0,8
LA RIOJA 0,7 09 1,1
C. FORAL DE NAVARRA 14 0,7 05
CANARIAS 4,6 4,0 0,7
JOVENES INDEPENDIENTES 55 2,1 0,8
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 7.9 6,0 0,8
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 10,9 6,1 03
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 143 151 0,6
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 94 13,5 0,9
HOGARES MONOPARENTALES 68 59 0,7
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 122 19,8 16
ADULTOS INDEPENDIENTES 89 9,0 2,2

24,2 22,5 1,2

RETIRADOS

El perfil consumidor
de bebidas
espirituosas se
corresponde con un
hogar de clase

socioecondmica
media asi como alta
y media alta y cuyo
responsable de
compra tiene una
edad

entre los 50-64 afios.

comprendida

Por ciclo de vida, el
consumidor mas
intensivo de este
tipo de bebidas son
los hogares
formados por
parejas con hijos
mayores o de edad
media, asi como
parejas adultas sin
hijos, o adultos

independientes,
pues su
participacién en el
volumen de compras
de la categoria es
mayor al que les
corresponde por

peso poblacional.

En términos de
consumo per capita
son las personas de
clase baja o bien alta
y media alta los que
tienen un consumo

superior a la media nacional, ya que compran de media un 8,4 % mas que la media del mercado.

Asimismo, son los adultos independientes quienes realizan la mayor ingesta por persona y afio
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I

(2,18 litros), con cantidad muy superior al promedio (0,87 litro/persona/afio). También se
encuentran por encima del promedio nacional las parejas adultas sin hijos y los retirados.

La Rioja, llles Balears, Catalufia, Andalucia, Aragdn o Cantabria se confirman como las CCAA mas
intensivas en la compra de bebidas espirituosas. Coinciden ademas en ser las que tienen un
consumo per capita mas alto que la media nacional siendo el mayor de todos Catalufia con 1,11
litros/persona/afio.

Por el contrario, la Comunidad Auténoma menos intensiva en la compra de bebidas espirituosas
es Navarra, ya que con relacién a su peso poblacional realiza una menor compra de bebidas
espirituosas. Ademas, los navarros también son quienes menor consumo per cdpita realizan, un
45,1 % por debajo de la media nacional.
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4.4.6 ZUMOS Y NECTARES

En esta categoria se incluyen: zumos de frutas refrigerados / exprimidos, zumos concentrados,
zumos de hortalizas, néctares, y el resto de los zumos y néctares no contemplados
anteriormente.

Resultados totales

Al cierre de afo 2021 la compra doméstica realizada en zumos y néctares cae un 8,1 %, lo que
en valor equivale a un decrecimiento del 4,1 %. La diferencia entre las evoluciones de volumen
y valor viene determinada por el incremento del 4,3 % del precio medio con respecto al afio
anterior, que le sitda en 1,10 €/litro.

La compra de zumo y néctar representa el 0,51 % del presupuesto que los hogares destinan a la
compra de alimentacién y bebidas para el abastecimiento doméstico. Esto implica un gasto
medio por persona y aifio de 8,27 €, un 4,2 % menos que durante el afio anterior.

El consumo per capita de zumos y néctar a cierre de afio 2021 se sitda en 7,54 litros por persona,
tras una reduccién del 8,2 %. Esta categoria supone para los hogares un 1,2 % del volumen total
de su cesta de la compra.

Como algo resefiable, si tenemos en cuenta el perimetro de estudio 2021 versus afio 2019, tal y
como hemos hecho con todos los productos analizados, la compra de zumos y néctares es el
Unico de tipo de bebidas que desciende su consumo en los hogares en este aspecto. Se reduce
el volumen un 6,3 % mientras que la facturaciéon lo hace en una proporcion del 3,2 %.

Este hecho, lleva asociado decrecimientos del 6,7 % en el consumo per capita y del 3,6 % en el
gasto per cdpita.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. | % Variacion 2021 vs.

Total Zumo Y Nectar 2020 2019
Volumen (miles 1) 349.053,82 -8,1 % -6,3 %
Valor (miles €) 382.803,74 -4,1 % -3,2 %
Consumo x capita (I) 7,54 -8,2 % -6,7 %
Gasto x capita (€) 8,27 -4,2 % -3,6 %
Parte de mercado volumen (%) 1,18 -0,01 -0,12
Parte de mercado valor (%) 0,51 0,01 -0,06
Precio medio (€/1) 1,10 4,3 % 3,3%
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Evolucidon mensual de total compras (miles I) y precio medio (€/1)

Volumsn miks litros

A colacién de lo explicado anteriormente, la tendencia a largo plazo del mercado de zumo y
néctar es decreciente. Tal como puede verse el consumo por parte de los hogares espaioles
desde el aflo 2008 mantiene una inercia negativa continuada y progresiva a lo largo de los afios,
exceptuando la excepcionalidad que supuso el afio 2020.

De hecho, si lo comparamos el afio 2021 con el 2008 la categoria pierde el 31,7 % del volumen,
impulsada por el descenso en la compra de zumo concentrado, que cae en un 70,0 %. Por su

parte, destaca el aumento en la compra de zumo de fruta refrigerado y exprimido, que se
intensifica un 74,1 %.
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Importancia de los tipos de zumos y néctares

0,
% Valor % Volumen |

16,7 12,3

0,9 21,9

0,8

21,0

37,3 43,8

% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
TOTALZUMO YNECTAR O 41 % S 81%
ZUMO FRUTA REFRI/EXP 3,1% 0,9 %

NECTARES -7,7 % -12,1 %

ZUMOS DE HORTALIZAS -9,4 % 5,9 %

ZUMO Y NECTAR RESTO -2,5% -6,4 %

El néctar es el tipo de bebida dentro de la categoria mas consumida por los hogares, ya que tiene
mayor correspondencia tanto en volumen como en valor (43,8 % y 37,3 % respectivamente). Su
consumo durante 2021 disminuye de forma muy notable (12,1 %) superando el descenso del
mercado, en valor pierde el 7,7 % con respecto al afio anterior, caida mas marcada que la de la
categoria (4,1 %).

El zumo de fruta refrigerado o exprimido es el siguiente tipo en orden de importancia. Al
contrario que la tendencia general de la categoria, la compra de este producto aumenta un 0,9
%, hasta suponer un 21,9 % del total. Asimismo, su facturacién crece un 3,1 %y cierra 2021 con
una cuota en valor del 29,9 %.

El zumo concentrado es el siguiente tipo que cuenta con mayor extension dentro de la categoria
con una cuota del 21,0 % sobre los litros totales y del 15,3 % sobre la facturacién. En
comparacion con el afio anterior, su evolucidn es significativamente negativa tanto en volumen
como en valor, con caidas superiores a la categoria y que se sobrepasan ligeramente el 9 % para
ambos indicadores.

Finalmente, la categoria de zumos de hortalizas, pese a que solo representa un 0,8 % de los litros
de la categoria de zumos, su compra se intensifica de forma significativa a cierre de afio 2021
(5,9 %). Sin embargo, su valor se reduce un 9,4 %.
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Consumo per capita de los tipos de zumos y néctares

Consumo per capita (I)
2020 2021
TOTAL ZUMO Y NECTAR 8,21 7,54
ZUMO FRUTA REFRI/EXP 1,64 1,65
ZUMO CONCENTRADO 1,74 1,58
NECTARES 3,77 3,31
ZUMOS DE HORTALIZAS 0,07 0,07
ZUMO Y NECTAR RESTO 1,00 0,93

El consumo per cdpita de zumo y néctar se sitda en los 7,54 litros por persona y afio a cierre de
afno 2021, con una reduccidn del 8,2 % con respecto al afio anterior.

El néctar es el tipo que cuenta con la mayor ingesta realizada por persona con diferencia y se
sitia en 3,31 litros por persona tras contraerse durante los ultimos doce meses un 12,2 %. Todos
los tipos de zumos analizados pierden intensidad de consumo, y por tanto se reduce la ingesta
per cdpita a cierre de afo, excepto en el caso del zumo de hortalizas; que se mantiene en 0,07
litros/persona/afio, y el zumo refrigerado/exprimido que se incrementa un 0,8 % hasta situarse
en 1,65 litros/persona/afio.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

HENDA
MPERMERCADO SUPER«ALUTOSER TIENDA DESCUENTO £ t ,ﬂ R CANALES E-COMMERCE
TRADNCIONAL

% Volurmen poe Cansl 14,1 559 231 09 61 2.9

* Evoludan yolumen |1} a2 a1 s 14 a0 1.9

El supermercado y autoservicio se mantienen como el canal con el mayor peso (55,9 %) pese a
reducirse su consumo de la categoria un 9,3 %, la mayor reduccién producida de todas las
plataformas de distribucion. La tienda descuento pierde el 4,4 % del volumen con respecto al
afio anterior, siendo participe de casi un cuarto del volumen del mercado (23,1 %). El comercio
electréonico mantiene el 2,9 % del volumen del mercado con una evolucién desfavorable del 1,9
% del volumen.
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Precio medio (€/l) por canales (2021 vs. 2020)

T.ESPANA

HPERMERCADO

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO

TIENDA TRADICIONAL

R. CANALES

E-COMMERCE

El precio medio de este tipo de bebida cierra en 1,10 €/ con una evolucién positiva del 4,3 %
con respecto al afio 2020. Este incremento de precios se extiende a todos los canales, aunque
es impulsado, principalmente, por el supermercado, cuyo precio medio crece por encima del
mercado (6,0 %) y tal y como vimos anteriormente, es el canal con mayor extension de volumen.

El canal con el precio medio mas elevado es la tienda tradicional, situado en 1,64 €/litro, un 49,3
% por encima del promedio nacional, el equivalente a tener que pagar 0,54 € mas por litro. Por

164

120
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el contrario, el precio mas competitivo se encuentra en la tienda descuento, a 0,93 €/litro, el

equivalente a pagar un 15,3 % menos por litro.
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Demograficos

% Distribucion

% Poblac Voksmen | Consume i chplta
El erfil de hogar
T ESPARA Lono ila o] 7.5 p . g
consumidor de zumo vy
ALTA Y MEDIA ALTA - e "®  néctar se corresponde con
;7 318 Tl
MDA hogares  formados  por
- . 28,5 245 Tl . ..
MEDIA BAs parejas con hijos de
BAIA 64 5.1 9.0 X
cualquier edad y hogares
- 55 AROS e o “ monoparentales,
- 3.4 w1 7.0
35449 allos generalmente de clase alta 'y
. " m[3 e 7.8 . , .
oA B AN media alta asi como media,
B5 T MAS AROS 5 a4 a0
cuyo responsable de compra
cataLuRia w o **  tiene una edad de entre 35y
9 18 To ~
ARAGON 64 afios. Por su parte, el
15 14 77
LLES BaLEAES consumo per cdapita mas
COMUNITAT VALENCLAN A 0.2 nz2 I
. _ elevado se produce en las
REG KN DE MUBCIA 3.0 18 7 § I i
) . ersonas de clase baja
AMDALUCES 175 193 1.7 p : jJa Yy
COMUNIDAD DE BMADRID 1.1 B2 T2 mayores de 65 anos’ ya que
ASTILA - Lt MANCHA 42 a1 s tienen una ingesta por
EXTREMAGURA 23 13 =8 persona que supera el
CASTILLA Y LEGN 54 48 52 promedio nacional.
EALICIA 55 =3 &7
N A DE AT RS 14 10 ss  Por ciclo de vida, son los
CANTABRIA 13 L0 52  hogares formados por
PAIS VASCO B 40 s¢  adultos independientes
LA RIGUA oI o **  aquellos que mayor ingesta
C. FORAL DE NAVARRA “ o8 **  realizan por persona y afio,
R 46 15 118 . .
CARARIAS situada en 12,55 litros por
IOVENES INDEPENDIENTES 55 30 ws  persona al afo, superando
PARE] JOVEMES SIN HUOS A | &7 e en5 Iitros/persona la media
FAREL COM HLOS PEQUERDOS mna 131 an nacional. Los jévenes
PAREL CON HUGS EDAD MEDIA - o o independientes, los
R . B4 131 73 . X
PARE].COM HIIOS MAYORES | retlradOS y Ias paFEJaS
HOGARES MONOEARENTALES EE 1.7 1.5 .z . .o
- - adultas y jovenes sin hijos
PAREIAS ADULTAS 5IN M UOS i 20 83 .z . .
. o .. también realizan unaingesta
ADULTOS INDEPENDIENTES .
342 %1 s« por persona superior al

RETIRADOS
promedio.

Canarias y Andalucia son las comunidades auténomas mas intensivas en la compra de zumos y
néctares. Por el contrario, entre los territorios menos intensivos en la compra de esta categoria
destacan La Rioja, Comunidad Foral de Navarra o Cantabria, entre otros. Respecto al consumo
per cdpita por CCAA, las comunidades intensivas en el consumo de zumos y néctares son, a
grandes rasgos, las que mayor ingesta per cdpita realizan, destacando especialmente Canarias
con una ingesta de 11,79 litros por persona, un consumo muy superior a la media situada en
7,54 litros por persona al afio.
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4.5 BOLLERIA, PASTELERIA, GALLETAS,
CEREALES DE DESAYUNO Y PRODUCTOS
NAVIDENOS

4.5.1 BOLLERIA/PASTELERIA

Resultados totales

La compra de productos de bolleria y pasteleria por parte de los hogares espafioles aumenta
ligeramente un 0,8 % con respecto al afio 2020, por lo que sigue una tendencia contraria a la
evolucidn general de alimentacidn, que decrece en este afio debido al impacto de la pandemia.
El precio medio experimenta una variacion positiva del 3,0 %, lo que provoca que en términos
de valor la evolucién sea superior a la producida en volumen. De esta forma, los hogares
gastaron un 3,8 % mads en la compra de estos productos con respecto al ejercicio previo. De esta
manera, el patron de consumo de los hogares difiere con la tendencia del total de la
alimentacién en lineas generales, pues se reduce un 7,2 % en volumen.

El volumen consumido de estos productos representa casi un 1 % de la cesta total de los hogares.
Esto implica que el consumo per cépita realizado a cierre de afio 2021 se situa en 6,24 kilos por
persona, cantidad un 0,7 % superior a la del afio anterior.

Por su parte, el gasto per capita aumenta un 3,7 % y cierra en 32,89 €/persona/afio. Asimismo,
la parte destinada a la compra de esta categoria se corresponde con algo mas del 2 % del
presupuesto de los hogares destinado al consumo total de alimentacién y bebidas.

Es importante dimensionar el consumo de estos productos, en relaciéon con el afio 2019, para
conocer si el cambio de habitos de los hogares de espafioles a colacion de la pandemia ha tenido
un impacto en la compra de esta categoria. Se produce un aumento en volumen de bolleria del
7,7 %, y en la la categoria valor, alcanza un crecimiento a doble digito (12,5 %). Esta diferencia
viene determinada por el impacto del precio medio, pues se encarece un 4,4 % con respecto a
2019. A nivel individual, el consumo y el gasto per cdpita crecen un 7,3 % y un 12,1 %
respectivamente.
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Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion
Bolleria/Pasteleria 2020 2021 vs. 2019

Volumen (miles kg) 288.843,83 0,8 % 7,7 %
Valor (miles €) 1.522.502,67 3,8 % 12,5 %
Consumo x cdpita (kg) 6,24 0,7 % 7,3 %
Gasto x capita (€) 32,89 3,7 % 12,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,98 0,08 0,04

Parte de mercado valor (%) 2,04 0,19 0,09

Precio medio (€/kg) 5,27 3,0 % 4,4 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

- /
. .-f/.Ir 1‘-_'1"'-{/
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-, .
l"*-~-..___ __,n"'/ \‘\ "rf._h i 1'x ’/r
s

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

Si tenemos en cuenta la evolucidén en la compra de esta categoria desde el afio 2008 hasta el
cierre del afio 2021, la tendencia por parte de los hogares espafioles es creciente, con una
variacion del 9,5 %.

Estos productos ganan relevancia dentro de los hogares espafioles a través del segmento de
bolleria y pasteleria envasada, cuya cuota de participacidon es mayor y por tanto es responsable
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de la inercia creciente de la categoria con una evolucién positiva del 15,1 %. Por su parte, el
segmento de bolleria, pasteleria a granel, pierde el 4,4 % del volumen con respecto al afio 2008.

Importancia de los tipos de bolleria

% Valor % Volumen kg

32,0

% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen

BOLLERIA/PASTELERIA 3,8 % 0,8 %

BOLL/PASTE NVASADA ..................................... 3I 1 % ..................... -0.,.6. % ..........
5,2 % 53 %

A cierre de aiio 2021, casi 3 de cada 4 kilos comprados de esta categoria se compran de forma
envasada (74,8 %), si bien su correspondencia en valor es algo menor (68,0 %). Con respecto al
afio anterior, la bolleria y pasteleria envasada ha perdido presencia en los hogares espafioles,
ya que se su consumo se ha visto reducido en un 0,6 %. Sin embargo, la cantidad de dinero
gastada en este segmento aumenta un 3,1 %, un crecimiento inferior a lo que crece la categoria
(3,8 %).

Por su parte, la bolleria y pasteleria a granel mantienen una proporcién en volumen y menor
inferior, cercana a una cuarta parte en volumen y casi un tercio en valor (25,2 % y 32,0 %
respectivamente) si bien, a cierre de afio 2021, mantienen un crecimiento superior al 5,0 % en
ambos indicadores, siendo por tanto este segmento el responsable directo del aumento de la
categoria.

Consumo per cépita de los tipos de bolleria

Consumo per capita (kg)
2020 2021
BOLLERIA/PASTELERIA 6,20 6,24
BOLL./PAST.ENVASADA 4,71 4,67
BOLL./PAST.GRANEL 1,49 1,57

133



BOLLERIA, PASTELERIA, CEREALES, GALLETAS, PRODUCTOS NAVIDENOS
1

El consumo per capita de bolleria y pasteleria a cierre de afio 2021 se situa en 6,24 kilos, con
una variacién en positivo del 0,7 % con respecto al afio 2020, el equivalente a consumir 0,04
kilogramos mas por persona y afio. En su mayoria se corresponde con productos envasados,
alcanzando un consumo de 4,67 kilos por persona, una cantidad un 0,8 % inferior a la registrada
durante el afio anterior. El consumo de bolleria/pasteleria a granel se incrementaenun 5,2 %y
cierra en 1,57 kilos por persona al afio.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

HEEIMERCADO SUPLR«ALITOSER NENDA GESCUENTO TENDA THADICIOMNAL R CANALES ECOMMERLCE
W valamen por caral 119 SR 204 w05 54 16
8 Evolucdn volumen k) a1 PR | 54 a3 A 151

El canal dinamico (agrupacién de canales como hipermercado, supermercado y autoservicios y
tienda de descuento) es responsable del 84,1 % de las compras de esta categoria. Por su parte
el canal supermercado/autoservicio es quien mantiene la proporcién mas alta de las compras a
cierre de 2021 (51,8 %) con un aumento en su consumo del 2,1 % con respecto al afio anterior.
El mayor incremento en volumen se produce en el canal e-commerce, que crece un 15,3 %, si
bien, su cuota dentro del segmento aun es pequeiia (1,6 %), incluso menor que la destinada por
el total de productos de alimentacidn y bebidas, donde alcanza el 2,4 %, por lo que el potencial
para desarrollar estos productos de alimentacidn en el canal adn es muy grande.

La Unica plataforma que ha visto reducido su consumo en el dltimo afo es la tienda descuento
que, pese a tener un decrecimiento del 5,4 %, se sitla como el segundo canal mas popular para
la compra de bolleria y pasteleria, con una cuota en volumen del 20,4 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)
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El precio medio kilo para bolleria/pasteleria cierra en 5,27 €/kilo con una evolucion positiva del
3,0 % con respecto al aiflo 2020. El aumento se traslada a practicamente todas las plataformas
de distribucién, con la excepcién del e-commerce, donde se reduce un 0,5 % y donde destaca
ademas que el precio medio kilo, sea un 3,0 % mas accesible en este canal.

El precio medio menos competitivo se encuentra en la tienda tradicional (8,78 €/kilo), ya que se
sitla un 66,7 % por encima de la media nacional, lo que equivale a pagar 3,51 € mas por
kilogramo. Asimismo, este canal tiene el precio medio con el mayor crecimiento de 2021, un 5,2
% mas que durante el afio anterior. Por su parte, el canal con el precio medio kilo de bolleria 'y
pasteleria mas competitivos es la tienda descuento, cuyo precio medio es de 4,21 €/kilo, un 20,1
% por debajo del mercado.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)
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El perfil de hogar consumidor mas intensivo de la categoria de estudio se corresponde con
parejas con hijos, en especial los hogares con hijos de edad media y alta, en concreto 1 de cada
5 kilos de la categoria se consume por parejas con hijos de edad media, cuando su proporcion
deberia estar mas préxima a su proporcion de poblacién que es del 14,3%. Asimismo, los hogares
monoparentales y las parejas adultas sin hijos también son consumidores intensivos de la
categoria, ya que la consumen en mayor medida de lo que cabria esperar en relacién con el peso
que representan en poblacidn.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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De acuerdo con el consumo per cdpita, son varias las tipologias de hogar que mantienen una
proporcidon mayor al promedio nacional (6,24 kilogramos/persona/afio), como son jovenes
independientes, parejas adultas sin hijos, retirados o adultos independientes. De hecho, son
estos ultimos, adultos independientes quienes realizan el mayor consumo de la categoria, su
ingesta en el 2021 ha sido de 10,92 kilos, un 75,1 % mas que la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2021)
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Los hogares intensivos en la compra de estos productos por edad del responsable de las compras
se corresponden con un hogar entre 35y 64 afios especialmente, efecto que se produce debido
a que su distribucién del volumen supera a la distribucién de poblacién que representan.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2021)
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Sin embargo, son los individuos mayores de 50 afios quienes realizan el mayor consumo per
capita de la categoria, especialmente en los mayores de 65 afios con una ingesta media de 7,22
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kilogramos por afio, una cantidad un 15,8 % por encima de la media, el equivalente a 0,98
kilogramos mas ingeridos por personay afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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Los hogares de clase socioecondmica alta y media alta, asi como de clase socioecondmica media

17,73

15,30

son los intensivos en la compra de estos productos, no existiendo grandes diferencias tal y como
puede observarse.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)
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Por el contrario, si se analiza a nivel individual se observa que el mayor consumo per cépita de
bolleria y pasteleria lo mantiene la clase baja, con una ingesta de 6,74 kilos por persona al afio,
un 80 % por encima del promedio nacional, que cierra el afio 2021 con 6,24
kilogramos/persona/afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2021)
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1

Castilla la Mancha, La Comunidad de Madrid, Comunitat Valenciana, llles Balears y Castilla y
Ledn, son las CCAA mas intensivas en la compra de esta categoria. Por el contrario, de entre los
territorios que mantienen una proporcion de compra menor a su peso poblacional destacan la
Comunidad Foral de Navarra, La Rioja o Cantabria, entre otras.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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La comunidades auténomas con la mayor ingesta per capita de bolleria pasteleria es Castillay
Ledn superando la media nacional en un 14,7 %, al consumir 7,16 kilos/persona/afio.

Otras CCAA con un consumo por encima de la media son Baleares, Catalufia, Comunitat
Valenciana, Castilla la Mancha, Pais Vasco o la Comunidad de Madrid, entre otras. Por su parte,
es Andalucia la CCAA que mantiene el consumo per capita por debajo del promedio nacional
(5,18 kilogramos/persona/afio).
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45.2 CEREALES

Resultados totales

A cierre de afio 2021 la compra de cereales para consumo doméstico se ve reducida en un 5,1
% con respecto al ano anterior, en valor la resultante también es negativa con un descenso del
6,3 %. No obstante, en relacién con 2019 la compra de este producto aumenta un 5,1 % en
volumen y un 3,6 % en valor, debido a que el consumo doméstico se incrementa a partir de la
pandemia. El precio medio cierra en 3,85 €/kilo, un 1,2 % menos que durante 2020y un 1,4 %
menos que en 2019.

Los hogares destinan el 0,39 % del gasto total para el abastecimiento de comida y bebida para
el hogar a la compra de esta categoria. Esto implica un gasto per capita de 6,34 € por personay
periodo de estudio, tras un decrecimiento del 6,4 % con respecto al afio anterior, pero supone
un aumento del 3,2 % en comparacién con 2019.

Por su parte el consumo per capita a cierre de afio 2021 cierra en 1,65 kilogramos por persona
y afio, una cantidad un 5,2 % inferior a la ingerida en el periodo previo, pero un 4,7 % mas que
en 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion
Cereales 2020 2021 vs. 2019

VOLUMEN (Miles kg) 76.248,12 -5,1 % 5,1 %
VALOR (Miles €) 293.260,11 -6,3 % 3,6 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 1,65 -5,2 % 4,7 %
GASTO x CAPITA (€) 6,34 -6,4 % 3,2 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,26 0,01 0,00

PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,39 0,00 -0,01

PRECIO MEDIO (€/kg) 3,85 -1,2 % -1,4 %
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Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

El crecimiento de la categoria no es lineal ni por tanto constante a lo largo de los afios, tal y
como puede verse, y estd determinado por el tipo de cereales de desayuno envasado, que tal
como puede apreciarse son el segmento mayoritario del mercado.

Los cereales con fibra mantienen un aumento de las compras exponenciales si lo comparamos
a largo plazo desde el aifo 2008, aunque el auge de estos productos se produce especialmente
en los ultimos afios, especialmente desde el afio 2018, de hecho si comparamos los datos en
volumen desde este afio, este segmento ha crecido un 70,2 %.
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Importancia de los tipos de cereales

% Valor € % Volumen kg

30,9
69,1 67,6
% Evolucion 2021 vs. 2020 Valor Volumen
CEREALES -6,3 % -5,1%
CEREALES CON FIBRA 2,7 % 5,4 %

-9,8 % -9,4 %

Si tenemos en cuenta cual es la estructura del mercado de cereales, es decir si analizamos su
composicion por segmento o tipo de cereales, el orden queda de la siguiente manera: casi un
tercio de la categoria (32,4 %) se corresponde con los cereales con fibra, siendo su proporcién
en valor del 30,9 %. Su consumo a cierre de afio 2021 se intensifica por parte de los hogares y
crece tanto en volumen como en valor (5,4 %y 2,7 % respectivamente), tendencia que ya vimos
en el largo plazo. Sin embargo, esta evolucién positiva no es suficiente para hacer crecer la
categoria, debido a que mas de dos tercios del volumen y del valor se corresponde con el resto
de cereales y son productos que pierden intensidad de consumo, con descensos que rozan el
doble digito tanto en volumen como en valor (9,4 % y 9,8 % respectivamente).

Consumo per cépita de los tipos de cereales

Consumo per capita (kg)
ANO 2020 ANO 2021
CEREALES 1,74 1,65
CEREALES DESAY.ENV. 1,74 1,65
CEREALES CON FIBRA 0,51 0,53

Se reduce un 5,2 % el consumo per capita de cereales a cierre de afio 2021 debido especialmente
al descenso en el consumo de cereales de desayuno envasado, que también decrece en un 5,2
%. Por su parte, el consumo por persona de los cereales con fibra aumenta un 5,3 %, pero este
producto tiene un peso reducido en relacién con la categoria y no contrarresta la tendencia de
descenso.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)
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El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de este producto con una
cuota del 57,0 % del volumen total, a pesar de ello, pierde participacidon en volumen debido a
que su evolucidn en este afio es desfavorable (4,8 %). El resto de las plataformas que componen
el canal dinamico (hipermercado y tienda descuento) son las siguientes en orden de importancia
para los hogares, con una proporcion de compras que se situa alrededor del 18,0 %, con
reducciones con respecto al afio anterior del 5,1 % y del 7,0 %, respectivamente.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)
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En el afio 2021, el precio medio de cereales se reduce un 1,2 %, lo que le lleva a cerrar en 3,85
€/kilo, es importante destacar que mantiene una inercia contraria a lo que ocurre con respecto
a la alimentacién que encare el precio medio en lineas generales.

Se aprecian diversas evoluciones entre los diferentes canales: Por un lado, el descenso del precio
medio de la categoria viene impulsado por supermercado e hipermercado, que son los canales
gue mantienen cuotas mas altas y que reducen su precio medio en mayor medida.

El canal con el precio medio mas competitivo es la tienda descuento, situado en 3,18 €/kilo; y el
precio medio menos accesible se encuentra en la tienda tradicional, a 5,54 €/kilo, un 44,1 % por
encima de la media del mercado.
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Demograficos
% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)

26,50
4,16

14,95
12,21

10,89
7.86 9,01 8.53 8,93
548
397 399

SELKIVEN CONWIOS LCON HIoS ON HUOS

INDES Y ENTE HUGOS PECUENDS EDAD MI DA MAYORES MONOPA

“Poblador 8 ROhtriboodn Volumen kg

El perfil intensivo de cereales se corresponde con hogares configurados por parejas con hijos,
especialmente de edad media, y hogares monoparentales. De hecho, uno de cada cuatro kilos
de cereales se compra por parejas con hijos de edad media, realizando un consumo un 85 %
superior a lo que cabria esperar en relacidn a su extensién en poblacidn (26,5 % vs 14,30 %).

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Los jovenes independientes se posicionan como las personas por ciclo de vida con un consumo
per capita mas alto, con una ingesta de 2,98 kilos/persona. También tienen un consumo superior
a lamedia los hogares monoparentales, las parejas con hijos de edad mediay las parejas jovenes
sin hijos. Parejas adultas sin hijos aquellas que realizan el menor consumo per cdpita de la

categoria, 1,29 kilogramos/persona/afio.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2021)
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El perfil comprador de cereales por la edad del responsable de las compras se corresponde con
una tipologia de hogar de hasta 64 anos, debido a que su proporciéon de compras supera con
margen el peso que representan en nimero de hogares. Por el contrario, esta proporcion se
invierte en los hogares donde el responsable de las compras tiene una edad de 65 y mas afios.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2021)

315 A 49 ARDS 50 A 64 ARCS 65 ¥ MAS AROS

W CO0mmo X It v e Corsumo x chpita T Espala

Tal como puede observarse en el grafico, los menores de 49 afos son claramente quienes
realizan un consumo per cdpita mas alto de cereales que el promedio nacional, especialmente
marcado para menores de 35 afos, con una ingesta de 1,84 kilogramos por persona vy afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)

34,72

10,70
26,57 26,00 2643
20,34
18,43
16‘30 - .

WPoblacion o8 KDsriboodn Valumen kg

Son aquellos hogares englobados en clase alta y media alta, o bien dentro del grupo
socioecondmico de clase media, quienes se perfilan como consumidores intensivos de la
categoria de cereales, pues adquieren mas volumen de compra que lo que representan en
porcentaje de poblacion.
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Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)
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Al igual que en el grafico anterior, las tipologias de hogar que realizan el mayor consumo per
capita de la categoria son las clases media, media — alta y alta, con un consumo per capita por
encima de la media nacional, especialmente destacado para la clase media, con una ingesta que
supera el promedio en un 3,2 %.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2021)
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Canarias, llles Balears, Comunidad de Madrid y Galicia son las CCAA mds intensivas en la compra

de este producto. Entre las menos intensivas se encuentran Extremadura y El Principado de
Asturias.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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Los habitantes de ambos archipiélagos se sitlan entre quienes realizan el mayor consumo per
capita de cereales. Coincide en este caso con ser las CCAA mas intensivas en el consumo de
cereales. También destacan por tener un consumo per cdpita por encima de la media nacional
otros habitantes espafioles como los catalanes, aragoneses, valencianos, gallegos, cantabros y
madrilefios. Son los andaluces y los riojanos, los espafioles que menor consumo per capita
realizan de cereales, cuya ingesta se sitda un 24,3 % por debajo de la media.
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45.3 GALLETAS

Resultados totales

Las galletas pierden relevancia dentro de los hogares espafioles a cierre de afio 2021, con una
disminucién del 6,8 % en sus compras con respecto al afio 2020. En valor la caida es menor (2,6
%) y esta diferencia entre la evolucién de volumen y valor viene determinada por el precio
medio, que aumenta un 4,5 % y cierra en 3,71 € el kilo.

El 1,19 % del presupuesto para comprar alimentos y bebidas por parte de los hogares espafioles
es destinado a la compra de galletas. Esto implica un gasto per cépita de 19,13 €, una cantidad
un 2,7 % inferior a la del afio anterior, algo légico teniendo en cuenta que, durante el afio 2020,
los individuos permanecieron durante mas tiempo en sus hogares, y sus patrones de compray
consumo se vieron modificados.

Para el 2021 el consumo per capita de galletas cierra en 5,15 kilogramos, supone una cantidad
inferior en un 6,9 %, a laingerida en 2020, tal como mencionabamos con anterioridad. La compra
de esta categoria representa el 0,81 % en volumen de la cesta global de los hogares.

Es interesante, conocer tras un ano convulso, como fue el afio 2020 y tras la progresiva vuelta a
la normalidad del afio 2021, como los hogares retoman o no los habitos de compra previos a la
pandemia. En este caso concreto, las galletas pierden el 1,8 % del volumen comprado en 2019,
por lo que no pierden relevancia en los hogares espafioles. En valor, sin embargo, crecen un 2,2
% algo que se produce no por comprar mas cantidad, si no por pagar un precio medio superior
(4,1 %).

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion
Galletas 2020 2021 vs. 2019
VOLUMEN (Miles kg) 238.431,10 -6,8 % -1,8 %
VALOR (Miles €) 885.545,83 -2,6 % 2,2 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 5,15 -6,9 % -2,2 %
GASTO x CAPITA (€) 19,13 -2,7 % 1,8 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,81 0,00 -0,04
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 1,19 0,04 -0,06
PRECIO MEDIO (€/kg) 3,71 4,5 % 4,1 %
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Evolucidon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

men bl

Pese a que el consumo de galletas en 2021 desciende con respecto a los afios inmediatamente
anteriores, si se analiza la tendencia a largo plazo se observa como esta categoria gana
relevancia dentro de los hogares espafioles.

Si se compara el consumo de galletas en 2021 con el que se producia en 2008, este se incrementa
en un 8,4 %, impulsado por la compra de galletas envasadas, que aumenta un 9,7 %.
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Importancia de los tipos de galletas

% Valor € % Volumen kg
0,8 0,3

99,2 99,7
% Evolucién 2021 vs. 2020 Valor Volumen
GALLETAS -2,6 % -6,8 %
GALLETAS ENVASADAS -2,6 % -6,8 %
-2,2 % -9,5 %

Practicamente la totalidad de las galletas consumidas dentro del hogar pertenecen al tipo de
galleta envasada, su correspondencia tanto en volumen, como en valor, supera el 99 % del total,
por tanto, un menor consumo en la compra de galletas envasadas es clave para la mala evoluciéon
de la categoria. Se reduce el volumen de compra un 6,8 %, mientras que el valor pierde el 2,6 %

de la facturacion con respecto al afio anterior.

Por su parte, la galleta a granel representa un 0,3 % del volumen total de galletas y pierde
relevancia tanto en volumen como en valor (9,5 %y 2,2 % respectivamente).

Consumo per capita de los tipos de galletas

Consumo per capita (kg)
ANO 2020 ANO 2021
GALLETAS 5,53 5,15
GALLETAS ENVASADAS 5,51 5,13
GALLETAS GRANEL 0,02 0,02

El consumo per capita disminuye un 6,9 % durante el afio 2021, cerrando en 5,15 kilogramos por
persona y afio. Este consumo se concentra principalmente en las galletas envasadas con una
cantidad de 5,13 kilos por persona al afo. La cantidad ingerida de galletas a granel es mucho
menor y solo alcanza los 0,02 kilos por persona.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

TIENDA
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El supermercado y autoservicio es el canal favorito para la compra de este producto ya que
acumulan la mayor proporcién de volumen de galletas con el 54,0 % de los kilos, si bien, pierden
el 7,1 % de las compras con respecto al aino 2020. Los siguientes canales con mayor proporcion
de compras de galletas son la tienda descuento y el hipermercado, con un peso del 20,1 % y del
18,1 % respectivamente, ambas con tendencia decreciente a cierre de aino.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)
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El precio medio kilo de galletas cierra en 3,71 €, con una evolucién positiva del 4,5 % durante el
afio 2021, que se extiende a todos los canales de distribucidn. La tienda tradicional es el canal
que registra la mayor variacion en el precio medio, con un aumento del 7,5 % a pesar de ser el
canal con el precio medio kilo mas alto del mercado (6,16 €/kilo), lo que conlleva pagar 2,45 €
mas por kilo de producto. Por su parte, el precio mas asequible y por tanto mas competitivo de
la categoria se registra en la tienda descuento, que cierra en 3,23 €/kilo, un 13,0 % mas accesible
que el promedio del mercado.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)
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Segun la distribucion del volumen por criterio por ciclo de vida, se definen como intensivos de
la categoria los hogares monoparentales y los hogares con hijos, independientemente de la
edad, en especial los hogares con hijos en edad media. Contrariamente hogares formados por
retirados, jévenes y adultos independientes, asi como parejas jovenes sin hijos son los hogares
que realizan una compra proporcionalmente menor a su correspondencia de peso poblacional.

&

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Si se analiza el consumo per cépita, son los adultos independientes los individuos que realizan
el mayor consumo per capita de galletas, exactamente 1,78 kilos sobre la media nacional, es
decir un 34,5 % mas de cantidad. Asimismo, los jovenes independientes, retirados, hogares
monoparentales y parejas con hijos de edad media también tienen un consumo per cépita
situado por encima de la media nacional que cierra el afio 2021 en 5,15 kilos. Son las parejas
jovenes sin hijos quienes realizan el menor consumo de la categoria, su consumo es un 26,3 %
inferior al promedio nacional de consumo.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2021)
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Son los hogares cuyo responsable de compra tiene una edad comprendida entre los 35 y 64
afios, quienes realizan una compra de galletas mas intensiva. Aunque destacan especialmente
los hogares situados entre los 35 y 49 afios, por ser los que realizan un mayor consumo en
relacidn con lo que les corresponderia poblacionalmente. Tal como podemos observar en el
grafico, su proporcién de compras alcanza el 37,47 % sobre el total, mientras que su cuota sobre
el total de la poblacién representa el 31,38 %, por lo que consumen un 19,4 % mds de volumen
de lo que cabria esperar.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2021)
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Sin embargo, si consideramos el dato de la distribucidn del volumen, es decir el que hemos visto
con anterioridad, los hogares que mds cantidad compran no se corresponden exactamente con
aquellos que mas consume, ya que son los individuos que superan los 65 afios, quienes tienen
una ingesta de galletas mas elevada. Como promedio consumen 5,77 kilos/persona/afio, es
decir, 0,62 kilogramos mas de producto por personay periodo de estudio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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Los hogares de clase socioecondmica alta y media alta, asi como los de clase media, son los
consumidores mas intensivos de la categoria de estudio, mientras que aquellos de clase menos
acomodadas consumen muy por debajo de lo esperado segln su peso poblacional.

Consumo per cdapita por clase socioeconémica (2021)
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A cierre de afio 2021, encontramos a los individuos de clase socioecondmica baja, con un
consumo per capita un 4,3 % superior a la media del mercado; es decir de media consumen casi
0,70 kilos mas por personay afio. Asimismo, los individuos de clase socioecondmica alta y media
alta también tienen un consumo per capita de galletas superior a la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2021)
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Las comunidades auténomas mds intensivas en la compra de galletas son Galicia, Principado de
Asturias, Cantabria, Pais Vasco, La Rioja y Canarias, entre otras. Llegamos a esta consideracion
debido a que el peso que actualmente distribuyen en compra supera el que cabria esperar en
relacién con su peso poblacional.

Por su parte, CCAA como Andalucia, la Regién de Murcia o Cataluiia, mantienen esta proporcion
inversa, es decir, no alcanzan su cuota de poblacién en términos de compra.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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El consumo per cdpita de galletas cierra con una ingesta de 5,15 kilogramos por persona y afo.
Los ciudadanos cantabros son los que superan esta cantidad en mayor medida, ya que tienen
una ingesta de 7,40 kilos por persona al afio. Los habitantes de Cataluiia, Comunitat Valenciana,
Region de Murcia y Andalucia son los Unicos que realizan un consumo per cdpita por debajo del

promedio nacional.
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454 PRODUCTOS NAVIDENOS

Resultados totales

La compra de productos navidefios se reduce en un 2,8 % con respecto al afio anterior, un
decrecimiento moderado en relacién con el total alimentacidn, cuyo volumen disminuye un 7,2
%. Asimismo, el dinero gastado por los hogares espafioles a cierre de afio 2021 en productos
navidefios se reduce un 2,3 %. El precio medio cierra en 9,57 €/kilo, un 0,5 % superior al afio

anterior. La categoria tampoco crece con respecto a 2019 (2,1 %), en valor, ligero crecimiento
del 0,7 %, como consecuencia del incremento en precio (2,9 %).

A cierre de 2021, el consumo per capita de los espafoles decrece un 3,0 %, hasta situarse en
una cantidad ingerida de 0,75 kilogramos al afio por persona. Mientras que la cantidad promedio
invertida por cada individuo se reduce un 2,4 % y cierra en 7,22 €.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion
Productos Navidefios 2020 2021 vs. 2019
VOLUMEN (Miles kg) 34.942,86 -2,8 % -2,1 %
VALOR (Miles €) 334.343,84 -2,3 % 0,7 %
CONSUMO x CAPITA (kg) 0,75 -3,0 % -2,4 %
GASTO x CAPITA (€) 7,22 -2,4 % 0,4 %
PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,12 0,01 -0,01
PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,45 0,02 -0,03
PRECIO MEDIO (€/kg) 9,57 0,5 % 2,9 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Tal y como es ldgico, esta tipologia de productos tiene un componente de consumo estacional,
alcanzando su cuota mas alta en el mes de diciembre.
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1

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo
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El consumo de productos navidefios se produce, como se podia prever y como se observa en el
grafico inmediatamente anterior a este, en los meses de octubre a enero, correspondientes con
la época navidefia. Sise analiza el consumo de estos productos a largo plazo la tendencia en
compra y por tanto en consumo por parte de los hogares espafioles es constante, aunque no
creciente, de hecho se reduce la compra de estos productos un 2,9 % si comparamos datos de
2021 con datos de 2008. No obstante es imporante mencionar la fuerte caida que experimenta
la compra de mazapan por parte de los hogares espafioles (51,8 %). De hecho, tan solo los
mantencados y polvorones consigen ganar volumen incremental en este periodo de estudio.

Importancia de los tipos de productos navidefios

% Valor € % Volumen kg
16,1
. 3’8 '
43,7 41,5
28,2
% Evolucidn 2021 vs. 2020 Valor Volumen
PRODUCTOS NAVIDENOS -2,3% -2,8 %
MANTECADOS/POLVORON -5,4 % -2,2 %
-5,2 % -7,0 %

PRD.NAVIDENO TURRON 0,2 % 0,6 %
}jTRos ﬁﬁb,ﬁAQ.bENos ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 29 ,D,/O .............. 51 % -

El producto navideifio mas consumido (salvando el grupo de otros productos navidefios) es el
turrdn, su cuota de participaciéon en volumen alcanza el 28,2 %, siendo su correspondencia en
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valor del 36,3 %. Este producto gana importancia en los hogares y se incrementa con respecto
al afio anterior un 0,6 % en volumen, con estabilidad en valor. Los mantecados y polvorones
mantienen una cuota en volumen del 27,1 % y del 16,1 % en valor, sin embargo, su tendencia es
desfavorable y se contrae tanto en volumen como en valor (2,2 % y 5,4 % respectivamente).

El mazapdn es el producto que mas contraccidon acumula a cierre de afio 2021, con un descenso
del 7,0 % en volumen y del 5,2 % en valor, actualmente su peso sobre el total de la categoria no
alcanza el 4,0 % para ambos indicadores.

Consumo per capita de los productos navidefos

Consumo per capita (kg)
ANO 2020 ANO 2021
PRODUCTOS NAVIDENOS 0,78 0,75
MANTECADOS/POLVORON 0,21 0,20
MAZAPANES 0,03 0,02
PRD.NAVIDENO TURRON 0,21 0,21
OTROS PRD.NAVIDENOS 0,33 0,31

El consumo per cépita de productos navidefios a cierre de afio 2021 en Espaia disminuye un 3,0
% y cierra en 0,75 kilos/persona/afio. Los productos que cuentan con un mayor consumo per
capita son turrén y mantecados/polvorén (salvando otros prod.navidefios). Todos disminuyen
la ingesta promedio a cierre de aio, salvo en el caso de turrdn, que mantiene la cantidad de 0,21
kilogramos por personay afio.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)
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El 85,9 % de las compras de estos productos tan estacionales se producen dentro del canal
dindmico (hipermercados, supermercados y autoservicios y tienda descuento). De entre estos,
son los supermercados y autoservicios aquellos que registran mayor participacion, ya que tienen
una cuota en volumen del 47,1 %. Este canal, ademas de ser quien acumula mayor nimero de
ventas, mantiene una inercia de crecimiento (2,1 %) en un contexto de caida para estos
productos (2,8 %). Algo que, es extensible para el resto de las plataformas de distribucidn.
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La tienda descuento es la segunda plataforma por orden de importancia para la categoria con
casi 1 de cada 4 kilos del sector (24,6 %) por su parte, pierde el 2,9 % del volumen con respecto
al afo 2020.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)
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El precio medio de productos navidefios cierra en 9,57 €/kilo, un 0,5 % superior que durante
2020. Este incremento de precios se produce de forma mas destacada en la tienda descuento,
donde aumenta un 3,6 % hasta situarse en 8,41 €/kilo, pese a ello, este canal se mantiene como
el canal con el precio mas competitivo, un 12,1 % por debajo de la media nacional. Por el
contrario, el canal con el precio medio mds elevado y por ende menos accesible es la tienda
tradicional, que se situa en 12,24 €/kilo, 2,67 €/kilo por encima del precio del mercado, lo que
es igual a pagar 27,9 % mas por kilo de producto.

Hay que mencionar que canales como e-commerce y el resto canales mantienen una evolucion
contraria a la tendencia general de incremento de precio, con evolucién negativa del 3,7 %y 0,9
% respectivamente.

Demograficos
% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)
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El perfil de consumidor intensivo de estos productos se corresponde por ciclo de vida, con
hogares formados por retirados, parejas adultas sin hijos y parejas con hijos mayores. Como
hecho destacado casi un tercio del volumen del mercado (31,66 %) se adquiere por retirados.
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Por el contrario, los hogares compuestos por jovenes independientes y parejas jovenes sin hijos,
asi como las parejas con hijos pequefios consumen esta tipologia de productos en menor
proporcién a su peso poblacional.

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Segun el consumo per capita, los individuos retirados, adultos independientes y parejas adultas
sin hijos consumen por encima de los 0,75 kilos establecidos a nivel nacional. Por el contrario,
parejas con hijos pequefios son los que realizan la ingesta per cdpita mas baja.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2021)

35,04

e
31,33 _ 52
29,26 2846
22,99
10,90
4,45
%S 35 A 35 ANOS A 63 ANDS [ AS AMX

¥ AL

NPoblacor ® HDBtrducion Volumen W

Son los hogares cuyo responsable de compra supera los 50 afos, aquellos que durante el afio
2021 compraron mas kilos de productos navidefios de lo que corresponde segun su peso en
poblacién. Esto les convierte en consumidores intensivos de la categoria, especialmente en
aquellos que superan los 65 afios con una ingesta superior en un 37,2 % su peso demografico.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2021)
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Los individuos menores de 49 afos no llegan a consumir la media de 0,75 kilogramos por
persona y afio. Son los individuos mayores de 50 afios, nuevamente, quienes mantienen un
consumo per cdpita superior, especialmente los mayores de 65 anos, cuya ingesta supera el
promedio nacional en 0,75 kilogramos por personay afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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Los mayores compradores de productos navidefios de acuerdo con su posicién socioeconémica
son las clases media, alta y media alta.

Consumo per cdapita por clase socioeconémica (2021)
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En relacidn con el grafico anterior, son los individuos segmentados por clase socioecondmica en
clase alta y media alta y de clase baja quienes realizan un mayor consumo per capita de
productos navidefios. Destacan especialmente estos ultimos, con una cantidad media ingerida
por persona y afio de 0,82 kilogramos, superando la cantidad media a nivel nacional en un 8,4
%.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2021)
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El Principado de Asturias, Andalucia, asi como la Comunidad Foral de Navarra y la Comunidad
de Madrid son las CCAA mas intensivas en compra de estos productos. Al contrario,
Extremadura, La Rioja o la Comunitat Valenciana, son de los territorios que menos volumen
presentan comparandolo con su peso demografico.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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Los habitantes asturianos son quienes a cierre de afio 2021 realizaron la mayor ingesta de
productos navidefios de todo el territorio nacional con un consumo per cdpita de 1,17
kilogramos, un 55,0 % mas que la media nacional. Como dato destacado, hay que comentar que
es la Unica comunidad que supera el kilo de consumo de estos productos. No obstante, superan
el promedio del consumo individuos de Catalufia, llles Balears, Andalucia, Comunidad de
Madrid, Cantabria, Pais Vasco o La Comunidad Foral de Navarra. Por el contrario, los habitantes
riojanos son los que menos consumo per cdpita realizan, con una ingesta de 0,42
kilos/persona/afio.
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4.6 CAFES E INFUSIONES

Resultados totales

En 2021 se produce un decrecimiento del 1,7 % en la compra de café e infusiones para consumo
dentro de los hogares en comparacion con el afio 2020. Un decrecimiento inferior a la media de
alimentacién, que se contrae un 7,2 %. En valor presenta estabilidad, con una ligera reduccion
del 0,1 %. Esta diferencia en la evolucién del volumen y del valor es consecuencia del incremento
del precio medio, que aumenta un 1,7 % y se sitla en 15,78 €/kilo. Por su parte, si analizamos el
consumo en 2021 y comparamos el ejercicio respecto al afio 2019, afio anterior a la pandemia
mundial por el virus del Coronavirus, el café aumenta su presencia en los hogares espafioles y
crece un 11,9 % en volumen y un 13,3 % en valor. Esto equivale a un incremento del 11,5 % en
el consumo per capita y del 12,9 % en el gasto per capita. En valor, la tendencia también es
creciente, con una variacion del 1,2 % en su precio medio.

Los hogares destinan a la compra de la categoria algo menos de un 2,0 % del presupuesto total
gue destinan a la compra de alimentacién y bebidas, si bien, en volumen la compra de estos
productos supone que representen un 0,30 % del volumen total consumido por los hogares.

El gasto per capita se mantiene estable en 30,61 € por persona al afio y el consumo per cépita
cierra en 1,94 kilos/persona/afio, tras un decrecimiento del 1,9 %. Si, bien, los indicadores con
respecto al afo 2019, se intensifican un 11,5 % en relacién al consumo per capitay un 12,9 % en
relacidén al gasto.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2021 vs. % Variacion 2021

Cafes e Infusiones 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 89.795,48 -1,7 % 11,9 %
Valor (miles €) 1.416.846,51 -0,1 % 13,3 %
Consumo x capita (kg) 1,94 -1,9 % 11,5 %
Gasto x capita (€) 30,61 -0,2 % 12,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,30 0,02 0,02
Parte de mercado valor (%) 1,90 0,11 0,10
Precio medio (€/kg) 15,78 1,7 % 1,2 %
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Evoluciéon mensual de total compras (miles kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

Si analizamos la compra de café e infusiones a largo plazo se observa un crecimiento constante.
En los ultimos cuatro afios se produce un crecimiento en las compras de café e infusiones, que
supera las cifras de consumo que se venian dado en los ultimos afios. A largo plazo, si
comparamos el aflo 2021 con 2008, las compras de estas categorias se incrementan en un 25,5
%. Este aumento de la categoria viene impulsado por la compra de café natural, que aumenta
un 52,7 %; de café soluble con un 64,0 % de aumento; y las infusiones con un 41,7 %. Los hogares
espafoles, sin embargo, estdan comprando menos producto torrefacto, mezcla y sucedaneos del
café que en 2008.
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Importancia de los tipos de cafés e infusiones

% Valor % Volumen kg
151 08 Lo 75 12
1,3
39,3 17,7 37,0
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% Evolucion 2021 vs 2020 Valor Volumen
CAFES E INFUSIONES -0,1 % -1,7 %
CAFE G. O M.TORREFAC -1,1% 1,4 %

1,0 % -0,6 %
CAFE G. O M.MEZCLA -2,7 % -4,2 %
CAFE G. O M.DESCA -2,0 % -6,1 %
CAFE SOLUBLE 0,8 % 2,6 %

4,7 % 2,2 %

-1,3 % -3,2%

El café natural es el que tiene una mayor proporcién en volumen dentro de los hogares a cierre
de afio 2021 con un 37,0 % de los kilos, que en valor equivale al 39,3 %. Mientras que en volumen
disminuye un 0,6 %, en valor se incrementa en un 1,0 %. El café en mezcla es el siguiente en
orden de importancia: pese a que se reduce un 4,2 % con respecto al aifo anterior, representa
un 22,0 % del total comprado. Por el contrario, este tipo de café representa un peso mucho
menor en volumen (8,9 %). El café soluble tiene evoluciones positivas tanto en volumen, como
en valor (2,6 % y 0,8 % respectivamente) y cierra 2021 con una cuota en volumen del 17,7 % y
una facturacién que supone un 23,2 % del total. Por su parte, el café descafeinado tiene una
contraccion en sus compras del 6,1 %, el decrecimiento mds acentuado de la categoria, que
implica una disminucién de su facturacidon en un 2,0 %. Su cuota en volumen y valor se situa
alrededor del 12 %.

Las infusiones tienen una participacién sobre el total en volumen del 7,5 %, mientras que en
valor duplica esta cuota, con un peso del 15,1 %. Su consumo se reduce un 3,2 % con respecto
a 2020, mientras que en valor disminuye un 1,3 %.
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46,1

53,9

78,0

% Volumen kg

22,0

% Evolucion 2021 vs 2020 Valor Volumen
TOTAL CAFE 0,1% -1,6 %
CAFE EN CAPSULAS -0,2 % -2,8 %
RESTO CAFE 0,5 % -1,3%

El café en capsulas supone el 22,0 % del café total comprado por los hogares, aunque en valor
duplica su proporcion, y que supone que en 2021 mas de la mitad del dinero invertido en café
se destina al café en capsulas. En comparacién con 2020 se han comprado un 2,8 % menos de
café en capsulas, aunque se ha invertido, practicamente, la misma cantidad de dinero en ellas.

El resto del café, por su parte, supone un 78,0 % del volumen, tras un descenso del 1,3 % en la

cantidad consumida con respecto al afio anterior. Por el contrario, su facturacion aumenta un
0,5 % hasta cerrar representando un 46,1 % del valor total.

Consumo per cépita de los tipos de cafés e infusiones

Consumo per capita (kg)

2020 2021
CAFES E INFUSIONES 1,98 1,94
CAFE G. O M.TORREFAC 0,02 0,02
CAFE G. O M.NATURAL 0,72 0,72
CAFE G. O M.MEZCLA 0,45 0,43
CAFE G. O M.DESCA 0,26 0,24
CAFE SOLUBLE 0,34 0,34
SUCEDANEOS DE CAFE 0,04 0,04
INFUSIONES 0,15 0,15
Consumo per capita (kg)
2020 2021
TOTAL CAFE 1,83 1,79
CAFE EN CAPSULAS 0,41 0,40
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El consumo per cdpita de café e infusiones durante el afio 2021 fue de 1,94 kilogramos, una
cantidad un 1,94 % inferior a la ingerida en el afio 2020. El tipo de café mds consumido por
persona es el café natural, que se sitda en 0,72 kilos/persona/afio, un 0,7 % menos que durante
el afio anterior.

El café en capsulas muestra una evolucidén negativa en consumo por persona al afio llegando a
la cantidad media de 0,40 kilogramos/persona/afio, tras una reduccion del 2,9 %.

Canales

% Distribucion y % evolucién en volumen por canales (2021 vs. 2020)

HIPEAMERTADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESQUENTO TENDA TRADICIONAL R.CANALES E.COMMERCE
N Volumen por canal 204 5.0 161 13 11 ‘A

N Eviuaon volumen (kg) 6,J 44 24 297 11 4,7

Mas de la mitad de los kilos de cafés e infusiones para consumo domeéstico, concretamente el
50,9 % se adquirié en supermercados y autoservicios, un 4,4 % menos que durante el afio
anterior. También presentan evoluciones negativas otros canales como la tienda descuento, o
la tienda tradicional que cierran con cuotas en volumen del 16,1 % y 1,3 %. Es especialmente
destacada la disminucién del consumo de café e infusiones en la tienda tradicional, ya que se
contrae un 29,7 %, aunque se debe tener en cuenta que el peso de este canal es muy reducido,
tal y como se ha mencionado anteriormente. Por su parte, se debe sefialar el hipermercado por
ser la plataforma con el mayor crecimiento con respecto a 2020, ya que se incrementa un 6,2 %
hasta cerrar con una cuota en volumen del 20,4 %. El canal e-commerce mantiene una
proporcién de ventas de café del 4,4 % una cantidad muy superior al 2,4 % que mantiene sobre
el total de alimentacién, por lo que este producto se desarrolla muy bien en este canal, a pesar
de que disminuye un 4,7 % sus ventas en el canal.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)

TENDA DESCUENTO 11,25 22 .

B
m
E-COMMERCE 26,04 - 59

El precio medio de cafés e infusiones es de 15,78 €/kilo, con un crecimiento del 1,7 % a cierre
de afio 2021. El canal con el precio medio mas elevado es el e-commerce, con un precio de 26,04

166



CAFES E INFUSIONES

€/kilo, un 5,9 % mas que durante el afio anterior. El precio medio mas econdmico se encuentra
en la tienda descuento con 11,25 €/kilo que, ademds, a contracorriente con respecto a la
categoria, disminuye un 2,2 % el precio medio en este afio. Hay que destacar también el
aumento de los precios de café e infusiones en tiendas tradicionales (10,6 %).

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)
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El perfil de consumidor de cafés e infusiones se corresponde, fundamentalmente, con hogares
con un ciclo de vida formado por parejas con hijos mayores, medianos y parejas adultas sin hijos,
asi como retirados. Los hogares mds jovenes son los que menor proporcion de volumen
adquirieron durante el afio 2021 con relacién a su peso poblacional.

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Adultos independientes se confirman como el colectivo mas intensivo de la categoria en
términos de consumo per capita este afio en consumo domeéstico, con 3,92 kilogramos por
persona en 2021, duplicando la media nacional situada en 1,94 kilos per capita. A este grupo le
siguen en consumo los hogares formados por retirados, parejas adultas sin hijos y jévenes
independientes. Por su parte, son los hogares con parejas con hijos pequeios, quienes realizan
el consumo per cdpita mas bajo de la categoria con 1,02 kilos por persona, lejos del consumo
per capita del promedio nacional.
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% Poblacion y % distribuciéon del volumen por edad del responsable de las compras
(2021)
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El hogar que realiza un consumo mas intensivo de la categoria es en el que responsable de las
compras supera los 50 afios (especialmente destacado, para el grupo de 50-64 afios), ya que a
cierre de afio 2021 adquirieron el 64,5 % de las compras de café e infusiones. Por el contrario,
los hogares formados por menores de 35 afios son lo que menos proporcion de estos productos
adquieren, ya que representan el 7,18 % del volumen siendo el 10,90 % de los hogares totales.

Consumo per capita por edad del responsable de las compras (2021)

TESPANA 3% AROS 35 A 45 ANOS 50 A &1 ANOS 65 Y MAS AROS

_— Consumo x Cipeta e MOSa CONSANO X Cioita TEspafla

Los individuos que mayor consumo per capita hacen de café e infusiones son los mayores de 50
afios, con una ingesta que supera la media espafiola. De entre estos destacan los mayores de 65
afios con 2,75 kilogramos/persona/afio, proximo a este consumo se sitlan los hogares cuyo
responsable de las compras estd entre los 50 y 64 afios con 2,17 kilos per capita.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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Cuanto mayor es la clase socioecondmica de un hogar, mas intensivo es el consumo que realiza
de cafés e infusiones. Concretamente, los hogares de clase alta y media-alta y media son realizan
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un consumo intensivo de estas categorias de productos, mientras que la proporcién de compras
de los hogares de clase media-baja y baja es inferior a su peso poblacional.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)

2,08

T.ESPANA ALTAY MEDIAALTA MEDIA MEDIA BAIA HAIA

Consumo x Cipita v Media COmaUMmS s clpita TEspaa

Los hogares de baja alta son los que mayor consumo per capita realizaron de café e infusiones
durante el afio 2021 con una cantidad de 2,08 kilogramos por persona y afio. Por el contrario,
los hogares de clase media realizan la menor ingesta media por persona de estos productos,
siendo un 5,0 % menor a la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2021)

17,497 23
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Canarias, Galicia y Principado de Asturias se consolidan como las CCAA mas intensivas en la
compra de café e infusiones. En el lado contrario encontramos otros territorios como Castilla La
Mancha, Region de Murcia, Aragén y Navarra.
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Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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A cierre de afio 2021, los individuos asturianos son los que realizaron el mayor consumo per
capita de estos productos, con 2,82 kilos por personay afio, un 45,2 % por encima de la media
nacional, es decir, 0,88 kilos mas por persona. Por el contrario, la CCAA con el menor consumo
per capita es Castilla La Mancha, que tan solo alcanza una ingesta de 1,45 kilos por persona.
Otras CCAA como por ejemplo, Catalufia, Illes Balears, Galicia, Cantabria, Pais Vasco o Canarias
realizan un consumo superior al promedio nacional que cierra en 1,94 kilos por persona y afio.
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4.7. CARNES

La categoria de carne incluye los siguientes segmentos de carne: carne fresca, carne congelada
y carne transformada.

Resultados totales del consumo de carne

En 2021 la compra de carne por parte de los hogares espafioles se reduce en un 10,2 %, lo que
equivale a una facturacién un 8,2 % mas baja que durante el aiflo anterior. Si se analiza la
evolucion en relacidon con a antes de la pandemia, se observa que el volumen de carne
consumido desciende un 0,8 %, mientras que su valor crece un 3,7 %. El precio medio de la
categoria cierra en 7,17 €/kilo, un 2,2 % por encima de 2020 y un 4,5 % mas que en 2019.

Es la categoria que mas proporcion del presupuesto acapara en los hogares. El 19,91 % del valor
para alimentacion y bebidas en el hogar fue destinado a la compra de carne durante el afio 2021.
El equivalente a un gasto de 320,63 € por persona al afio, con una reduccién del 8,3 % con
respecto al afio anterior, aunque este desembolso es superior en un 3,3 % al realizado en 2019.
El consumo per capita es de 44,74 kilos per cdpita al ano, una ingesta que disminuye un 10,3 %
con respecto a 2020 y un 1,1 % desde 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variaciéon 2021
TOTAL CARNE 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 2.071.046,55 -10,2 % -0,8 %
Valor (miles €) 14.842.534,76 -8,2 % 3,7 %
Consumo x capita (kg) 44,74 -10,3 % -1,1 %
Gasto x cdpita (€) 320,63 -8,3 % 3,3 %
Parte de mercado volumen (%) 7,00 -0,23 -0,28
Parte de mercado valor (%) 19,91 -0,46 -0,69
Precio medio (€/kg) 7,17 2,2 % 4,5 %

Evoluciéon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo de aceite

|

Desde el afio de 2008 se viene produciendo un descenso en el consumo de carne por parte de
los hogares. Esta tendencia se vio interrumpida en 2020 por la excepcionalidad producida por la
pandemia, pero en 2021 se ha retomado. Durante este afio el volumen comprado de carne se
sitla un 14,8 % por debajo de lo que suponia en 2008. Este descenso se produce debido a una
menor compra de carne fresca (18,5 %) asi como un descenso en la compra de carne
transformada (6,6, %), dado que se intensifica la compra de carne congelada, si bien, no es lo
suficientemente importante para hacer crecer la categoria.

Importancia de los tipos de carne

% Valor % Volumen kg

25,9
34,4
2,6 |
/ 63,8
1,8
71,5
% Evolucidn 2021 vs 2020 Valor Volumen
TOTAL CARNE -8,2 % -10,2 %
-10,1 % -11,5 %
CARNE CONGELADA -1,3% -6,9 %
CARNE TRANSFORMADA -4,7 % -6,5 %

El 71,5 % de los kilos de carne que se adquieren para consumo doméstico son de carne fresca.
Este segmento de carne experimenta una evolucion negativa del 11,5 % respecto del afio
anterior. En valor alcanza una cuota del 63,8 % tras reducirse su facturacion un 10,1 % con
respecto al afo 2020. El tipo de carne transformada, aunque es el tipo que menos decrece,
reduce un 6,5 % su compra y un 4,7 % su facturacién, hasta situarse con cuotas en volumen y
valor del 25,9 % y 34,4 % respectivamente. Por ultimo, la compra de carne congelada supone un
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2,6 % del total, tras disminuir un 6,9 %. Su cuota en valor es del 1,8 %, facturando un 1,3 %
menos que durante 2020.

Consumo per capita de los tipos de carne

Consumo per capita (kg)
2020 2021
TOTAL CARNE 49,86 44,74
CARNE FRESCA 36,20 31,98
CARNE CONGELADA 1,28 1,19
CARNE TRANSFORMADA 12,39 11,57

El consumo medio por personay afio de carne durante el afio 2021 fue de 44,74 kilos, 5,12 kilos
menos que el afio anterior, lo que supone una variacién del 10,3 %. Tal como puede observarse,
el consumo per capita por tipo de carne fresca, se reduce con respecto al afio anterior para todas
las tipologias.

El tipo de carne fresca es la mas consumida por los individuos, realizando a cierre de 2021 una
ingesta por persona de 31,98 kilos al afo, si bien, es un consumo menor en 5,12 kilos con
respecto al periodo anterior.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs 2020)

HIPERMERCADO | SUPER+AUTOSER | TIENDATESCUENTD | TIENDA TRATNOCRAL R CANALES T ECOMMERCE
N Volumen por cana 10,7 453 127 283 Le | ]
% Evoiocion yokamen (kg) 6 11 LN | 126 109 1.8

El canal que concentra mayor proporcién de compras de carne es el supermercado y
autoservicio con casi la mitad del mercado (48,3 %), aunque presenta una evolucién negativa y
pierde el 11,2 % de volumen con respecto a 2020. El volumen comprado de carne se reduce para
todos los canales, siendo su variacién mas desfavorable la de la tienda tradicional, que pierde
un 12,6 %. Sin embargo, es un canal que aun mantiene una gran proporcidon de compras ya que
casi una quinta parte del volumen de la categoria se adquiere en estas plataformas (21,3 %).
Hipermercado y tienda de descuento, son canales que tambien mantienen una gran parte de las
compras, si bien y tal como ocurre con la categoria, pierden volumen con respecto al afo
anterior.
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Precio medio (€/1) y % evolucion por canales (2021 vs 2020)
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El precio medio del total de carne se incrementa en un 2,2 % desde el afio pasado y cierra en
7,17 € por kilo. Este crecimiento de precios se produce en todos los canales de distribucion, salvo
en el e-commerce, donde el precio medio queda ligeramente estable y varia en negativo un 0,3
%. El mayor incremento de precio medio a cierre de afio 2021, lo experimentd la tienda
tradicional, donde la carne se encarece un 3,1 % y se mantiene como el canal con el precio mas
elevado (8,23 €/kilo), lo que supone pagar 1,06 € mas por kilo que con respecto al promedio del
mercado.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2021)
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El perfil consumidor de carne se corresponde con hogares formados por parejas con hijos de
edad media y mayores, asi como hogares formados por parejas adultas sin hijos. Como hogares
menos consumidores se sitlan los formados por jévenes y adultos independientes, asi como las
parejas jovenes sin hijos, ya que tienen una proporcion de consumo inferior a la esperada segun
su peso poblacional. Es importante destacar que los hogares formados por retirados, mantienen
el mayor porcentaje de compras de la categoria (22,61 %), sin embargo no son los grandes
consumidores de la categoria, debido a que no consumen lo que cabria esperar en relacién a su
extension en poblacion (24,16 %).
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Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Los espafioles que mayor consumo per capita realizan de carne son retirados, adultos
independientes y parejas adultas sin hijos, con alrededor de 20 kilos mas que la media. Son los
individuos retirados los que alcanzan la cantidad mas alta de la categoria con una ingesta de
62,20 kilos al afio. Por el contrario, las parejas con hijos pequefios son los que presentan el
menor consumo, con una ingesta por persona de 27,51 kilos al afio, muy lejos del promedio
nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2021)
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El perfil de hogar consumidor de carne se corresponde con un hogar cuyo responsable de las
compras tiene una edad entre 50 y 64 afios, estos suponen el 34,5 % de los kilos de carne, siendo
su peso poblacional un 29,26 %. Los hogares formados por menores de 35 afios, no son
intensivos en la compra de la categoria, ya que no consumen lo que representan en poblacion.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2021)
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Los consumidores mas intensivos por su consumo per capita son los que superan los 50 afios,
destacando los mayores de 65 afios con una ingesta de 59,71 kilos por persona al afio, superando
a la media en casi 15 kilos. Mientras que los menores de 35 afios consumen 14,70 kilos menos
que la cantidad promedio, su ingesta cierra 2021 con 30,04 kilos/persona/afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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Por clase socioecondmica, consumen una proporcién similar a lo que representan todos los
hogares, es decir, no hay un gran consumidor intensivo de carne. Aunque las clases alta y media
alta y media tienen un consumo ligeramente por encima de lo que representan

26,43

poblacionalmente, al contrario que la clase baja.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)

48,18
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Destacan los hogares de clase baja por tener el mayor consumo per cdpita de carne de Espana
a cierre de afio 2021, siendo su cantidad media ingerida de 48,18 kilos por persona, un 7,7 %
mas que la media nacional. Por el contrario, la clase media tiene el consumo per capita mas bajo,
situado en 43,07 kilos por persona, cantidad que no alcanza el promedio del mercado.
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Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2021)
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Destacan como CCAA consumidoras de carne Aragdn, Comunitat Valenciana, Pais Vasco, Castilla
La Mancha y Castilla Ledn, con una proporcién de consumo mas alta que su proporcién de peso
poblacional. Del lado contrario se sitlan comunidades como Canarias, Extremadura o el
Principado de Asturias, entre otras.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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Son los individuos Castilla y Ledn los que mayor ingesta de carne realizaron a cierre de afo 2021,
con una cantidad de 52,22 kilogramos por persona, superando en 7,48 kilos la cantidad media
por persona del total Espaiia, el equivalente a consumir un 16,7 % mas de carne que el promedio
nacional.

Los residentes extremefios son los que presentan el menor consumo a cierre de afio 2021, con
una ingesta promedio de 38,03 kilos per capita, un 15,0 % inferior a la media del mercado.

No obstante, superan el promedio nacional (44,74 kilos/persona/afio) los individuos de
Catalufia, Aragdn, llles Balears, Castilla La Mancha, Pais Vasco o la Comunidad Foral de Navarra.
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4.7.1 CARNE FRESCA

La categoria carne fresca incluye los siguientes tipos: carne de vacuno, carne pollo, carne de
ovino/caprino, carne de cerdo, carne conejo, otras carnes frescas (avestruz, pavo, resto de
carnes frescas no contempladas anteriormente), despojos ternera, despojos pollo, despojos
cordero, despojos de cerdo, despojos de otras procedencias.

Resultados totales

Durante 2021 la demanda de carne fresca se ha reducido un 11,5 % con respecto al afio anterior.
Su facturacién también ha descendido, aunque de forma menos acentuada, en un 10,1 %. Por
su parte, si se compara con el afio anterior a la pandemia el volumen comprado ha decrecido un
2,0 %, mientras que su valor se ha incrementado en un 1,6 %. El precio medio de carne fresca
cierra 2021 en 6,40 €/kilo, un 1,7 % mas que en 2020 y un 3,7 % por encima de lo que
representaba en 2019.

El 12,71 % del presupuesto para alimentacién y bebidas de los hogares es destinado a la compra
de este producto, en volumen, equivale el 5,00 % del volumen total comprado. En promedio el
gasto per capita realizado en la compra de carne fresca, alcanza los 204,61 €/persona, un 10,2
% por debajo del afio pasado, aunque esto implica un crecimiento del 1,2 % con respecto a 2019.

Asimismo, el consumo per capita se reduce un 11,6 % desde 2020 y cierra en 31,98
kilos/persona/afio, cantidad un 2,4 % menor a la ingerida en 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. | % Variacion 2021

Carne Fresca 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 1.480.540,16 -11,5% -2,0 %
Valor (miles €) 9.471.931,45 -10,1 % 1,6 %
Consumo x capita (kg) 31,98 -11,6 % -2,4 %
Gasto x capita (€) 204,61 -10,2 % 1,2 %
Parte de mercado volumen (%) 5,00 -0,05 -0,27
Parte de mercado valor (%) 12,71 -0,04 -0,71
Precio medio (€/kg) 6,40 1,7 % 3,7 %
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Evolucidon mensual de total compras (millones ) y precio medio (€/1)

g
=
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=
=

Pracio medio O o

Importancia de los tipos de carne fresca sobre el total de carne fresca

% Valor % Volumen kg

8,9

9,1

24 14,8

30,1
37,7
3,52,5

% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
CARNE FRESCA -10,1 % -11,5 %
CARNE VACUNO -10,0 % -11,2 %
-7,6 % -11,5%
CARNE CONEJO -13,2 % -13,6 %
CARNE OVINO/CAPRINO -15,4 % -22,0 %
CARNE CERDO -12,4 % -11,7 %
CARNE DESPOJOS -7,3 % -11,9 %
-4,6 % -5,9 %

Si tenemos en cuenta, como se distribuyen por tipos de carne fresca, el segmento carnico, el
afio 2021, cierra con la siguiente estructura de mercado. La carne fresca de pollo es quien lidera
el segmento y por tanto es la preferida por los hogares espafioles. Su cuota en volumen es del
37,7 %, mientras que en valor representa el 27,0 %. Por su parte, su consumo se contrae tanto
en volumen como en valor a cierre de afio (11,5 % y 7,6 % respectivamente). La carne fresca de
cerdo es el segundo tipo de carne que cuenta con mayor proporcion de volumen dentro del
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segmento. Su cuota alcanza el 30,1 % en volumen, con una correspondencia en valor del 29,5
%. A cierre de aiio 2021, pierde compras y facturacién, por encima del promedio del mercado.

La carne fresca de vacuno es el tercer tipo con mayor proporcién de compras, es responsable
del 14,8 % del volumen total de la categoria, siendo su correspondencia en valor, mucho mas
alta, manteniendo algo mas de una quinta parte del valor total del segmento (23,1 %). Por su
parte, tambien se aprecia una disminucién en la compra de este tipo de carne a cierre de afo
2021.

Consumo per capita

Consumo per capita (kg)
2020 2021
CARNE FRESCA 36,20 31,98
CARNE VACUNO 5,35 4,75
CARNE POLLO 13,65 12,06
CARNE OVINO/CAPRINO 1,43 1,12
CARNE CERDO 10,93 9,64
CARNE CONEJO 0,93 0,80
CARNE DESPOJOS 0,86 0,76
OTRAS CARNES FRESCA 3,04 2,86

A cierre de afio 2021 el consumo per capita de carne fresca es de 31,98 kilos, un 11,6 % menos
de cantidad con respecto al afio 2020, el equivalente a consumir 4,22 kilos menos por persona.
Todos los tipos de carnes frescas ven reducida su demanda doméstica a cierre de afio 2021.

El tipo de carne fresca con mayor consumo per cdpita es la de pollo, con una ingesta de 12,06
kilogramos, le sigue la carne fresca de cerdo con una ingesta per capita de 9,64 kilogramos por
personay periodo de estudio. La carne fresca de vacuno cierra el afio con una ingesta promedio
de 4,75 kg, un 11,3 % menos que durante el afio anterior. El consumo por persona mas bajo a
cierre de afio 2021, se produce en la carne fresca de conejo, asi como en la carne despojos,
ambos no alcanzan el kilogramo por persona al afio.
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Canales

% Distribucion y % evolucidn en volumen por canales (2021 vs. 2020)

HIPERMERTADO SUPER+AUTOSER TENDA DESCUENTO TIENDA THADIOIONAL R CANALES ECOMMERCE
% Yolumen por caral a8 460 12,0 251 0 14

% Evoloocn volumen (gl 21 128 22 137 125 a8

El 46,0 % de los kilos de carne fresca para consumo doméstico se compran en el canal
supermercado y autoservicio. Por su parte a través de la tienda tradicional se adquiere 1 de cada
4 kilos (25,1 %), de esta forma estos dos canales concentran el 71,1 % del volumen comprado
por los hogares espafioles de este producto. Aunque la evolucién de las compras en dichas
plataformas, han experimentado evoluciones negativas con respecto al afo pasado, con
descenso del 12,8 % y 13,7 % respectivamente. El canal con el decrecimiento mas reducido es la
tienda descuento que desciende un 2,2 % y se sitda con una cuota del 12,0 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs 2020)

TESPARA . 1.7
HIPERMERCADO . 17
SUPER+AUTOSER . 15

TIENDA DESCUENTO . 2=

TIENDA TRADICIONAL

R. CARALES

E-COMMERCE 640 18 .

El precio medio de carne fresca ha aumentado en 1,7 % hasta cerrar en el afio 2021 en 6,40 €/kg.
Esta tendencia esta generalizada en la mayor parte de los canales, con la excepcidn del e-
commerce y de resto canales, cuyo precio medio desciende un 1,8 %y un 1,0 % respectivamente.
Por su parte, destaca el incremento del 2,9 % en la tienda descuento y la tienda tradicional,
aunque su precio medio kilo es muy diferencial. La tienda descuento la plataforma con el precio
medio mas competitivo, ya que cierra en 5,42 €/kilo, un precio de 1,02 €/kilo por debajo de la
media nacional. Por el contrario, en la tienda tradicional se registra el precio medio kilo mas
elevado y por tanto menos accesible para los hogares espanioles, situado en 7,56 €/kilo, lo que
supone pagar un 18,1 % mas por kilo de carne fresca en estas plataformas.
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Demografico

% Distribucién

% Poblacion Consumo x capita
Volumen kg
T ESPANA 100,0 100,0 32,0
El perfil de consumidor
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 179 313 . .
intensivo de carne fresca
MEDIA 30,7 32,1 30,5 q
se corresponae con
MEDIA BAJA 26,6 263 32,1 p
BAIA 264 237 a6 | hogares formados por
parejas adultas sin hijos
-35 ANOS 10,9 6,7 19,9 . -
a5 Ao e 290 », Y parejas con hijos
50 A 64 ANOS 293 35,1 6,  mMayores y de edad
65 Y MAS ANOS 285 29,2 44,5 media, de clase alta y
ATALUA 162 164 us | Mmedia alta, cuyo
ARAGON 29 33 377 responsable de compra
ILLES BALEARS 25 25 34,4 supera los 50 afos.
COMUNITAT VALENCIANA 108 114 335
REGION DE MURCIA 3,0 2,8 30,3 Los hoga res situados en
ANDALUCIA 17,5 15,9 27,0 Castilla Yy Led n, Pais
COMUNIDAD DE MADRID 141 133 307 Vasco, Castilla La
CASTILLA - LA MANCHA 42 49 345 Mancha Yy Aragc')n
23 2,0 25,8 L.
EXTREMADURA también se pueden
CASTILLAY LEON 54 65 39,7 .
considerar
GALICIA 59 6,3 33,8 q
consumidores intensivos
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 23 317 )
CANTABRIA 13 11 29,3 de la categoria, debido a
PAIS VASCO 49 54 377 | que la distribucién del
LA RIOIA 07 08 352 | yolumen que
C. FORAL DE NAVARRA 14 L5 ¥>  representan de la
46 36 23,8 ;
CANARIAS categoria, supera el
JOVENES INDEPENDIENTES 55 19 272 porcentaje de poblacién
PAREJ.JOVENES SIN HLIOS 78 50 **5_ que representan a nivel
PAREJ.CON HIJOS PEQUENIOS 109 7 189 total.
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 14,3 18,6 26,4
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 54 15,0 4 Segun el consumo per
638 638 27,9 .. .
HOGARES MONOPARENTALES cépita, los habitantes de
12,2 14,7 431
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS - g g . . ,
Castilla y Ledn, Pais
ADULTOS INDEPENDIENTES 89 47 42,2 v C idad Foral
asco, Lomuniaa ora
RETIRADOS 24,2 23,6 46,3 ’ ]
de Navarra y Aragén son los que

presentan un consumo per cadpita mas alto. Al contrario de los habitantes de Canarias que
consumen 23,79 kilos al afo, lejos del promedio de la categoria que es de 32,0
kilos/persona/afio.

Los retirados tienen la ingesta por persona mas alta (46,32 kilos al afio), le siguen parejas adultas
sin hijos y adultos independientes que realizan ingestas de 43,1 kilos y 42,2 kilos al afio. Por su
parte, las parejas con hijos pequefios son los menos consumidores de la categoria, con una
cantidad de 18,9 kilos por persona al afio, 13,07 kilos por persona menos que el promedio
nacional del mercado.
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4.7.2 CARNE DE VACUNO

Resultados totales

A lo largo de 2021 se reducen las compras de carne de vacuno un 11,2 % con respecto al afio
anterior y su facturacién decrece un 10,0 %. Si se compara con 2019, el volumen consumido
también desciende (10,0 %), pero su valor se incrementa en un 1,3 %. Las diferencias entre
ambos indicadores se deben a la evolucién del precio medio, que cierra en 9,98 €, un 1,4 % mas
que en 2020y un 3,1 % superior a lo que representaba de forma previa a la pandemia.

El consumo per capita cierra el aiio 2021 en 4,75 kilos al ano, una cantidad un 11,3 % inferior a
la ingerida durante 2020, lo que equivale a un gasto per capita de 47,36 € por persona, que se
reduce un 10,1 % en los Ultimos doce meses. Con respecto a 2019 el consumo per cépita decrece
un 2,2 %y el gasto per capita aumenta un 0,9 %.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. | % Variacion 2021 vs.

Carne Vacuno 2020 2019
Volumen (miles kg) 219.762,24 -11,2 % -1,8 %
Valor (miles €) 2.192.593,45 -10,0 % 1,3 %
Consumo x capita (kg) 4,75 -11,3 % -2,2 %
Gasto x capita (€) 47,36 -10,1 % 0,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,74 -0,04 -0,04
Parte de mercado valor (%) 2,94 -0,04 -0,17
Precio medio (€/kg) 9,98 1,4 % 3,1 %

Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Canales

% Distribucion y % evolucidn en volumen por canales (2021 vs. 2020)

HIPERMERCADO SUPERs AUTOSER TIENDW DESCUENTO TENDA THADICIONAL BOWALES E-COMMERCE
N Votummen por caned 114 174 £3 160 “a 1A

% Evolacitn volumen {ag) 27 1.7 02 122 153 1ns

Plataformas como supermercados y autoservicios son los que mas volumen en compras asumen
a cierre de afio 2021, con una cuota del 37,4 % sobre el total, si bien no son capaces de mantener
el 12,7 % de las compras del afio anterior. La tienda tradicional concentra el 36,0 % del volumen,
y por tanto se convierte en la segunda plataforma para la compra de este tipo de carne fresca
por parte de los hogares espafioles, y de igual manera, su evolucidn es negativa con un descenso
del 12,2 % del volumen de sus compras. Ante un contexto de decrecimiento colectivo, destaca
el hecho de que la tienda descuento quede estable en volumen a cierre de afio, con una ligera
variacion al alza del 0,2 %.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)

TESPARA
HIPERMERCADO
SUPERAUTDSER
TIENDA DESCUENTO
TIENDA TRADICIONAL
R CANALES

E-COMMERCE

El precio medio de la carne de vacuno fresca en Espafia en 2021 es de 9,98 €/kilo, un 1,4 %
superior al establecido en 2020. Este incremento se produce en casi todas las plataformas de
distribucidn, salvo en la tienda descuento (0,4 %) y en el canal e-commerce y resto canales.

La tienda descuento tiene el precio medio mas competitivo situado en 8,47 €/kilo, mientras que
el mas alto y por tanto menos competitivo o accesible se registra en la tienda tradicional, con
un precio medio kilo de 10,75 €/kilo en la tienda tradicional, lo que supone pagar 1,77 € mas por
kilo de carne fresca de vacuno, que con respecto al promedio del mercado.

Demografico

El perfil de hogar consumidor intensivo de carne fresca de vacuno se corresponde con un hogar
de clase socioecondmica alta y media alta asi como media, cuyo responsable de compra supera
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los 50 afios. Este fendmeno se produce gracias a que la proporcion de kilos que compran de

producto, supera lo esperado en relacién con su extensién de poblacién.

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS

PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS

PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA

PAREJ.CON HIJOS MAYORES

HOGARES MONOPARENTALES

PAREJAS ADULTAS SIN HJOS

ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen kg

100,0 100,0 4,7
16,3 20,7 5,4
30,7 32,2 45
26,6 25,1 4,6
26,4 21,9 43
10,9 6,5 2,9
31,4 27,8 3,5
29,3 35,0 54
28,5 30,7 7,0
16,2 16,0 50
2,9 2,7 4,6
2,5 2,2 4,5
10,8 9,0 39
3,0 1,9 3,1
17,5 11,4 2,9
14,1 17,0 538
4,2 3,7 3,8
23 13 2,4
54 7,5 6,8
5,9 8,0 64
2,4 2,7 5,5
1,3 1,6 6,5
49 7,6 7,9
0,7 0,6 4,0
14 1,5 5,7
4,6 53 52
5,5 2,0 44
7,9 49 3,5
10,9 9,1 2,6
14,3 17,0 3,6
9,4 15,1 53
6,8 6,4 39
12,2 15,6 6,38
89 43 63
24,2 25,0 7,3

Por ciclo de vida se
corresponde con
hogares  con hijos
mayores y de edad
media, asi como parejas
adultas sin  hijos y
retirados.

Galicia, Cantabria,
Asturias, Pais Vasco,
Castilla Ledn y
Comunidad de Madrid
se perfilan como
comunidades
auténomas con un perfil
intensivo de carne fresca
de vacuno. Del lado
contrario encontramos
comunidades tales como
Extremadura, La Region
de Murcia o Andalucia.

Si tenemos en cuenta
ahora el consumo per
capita, son los retirados
los individuos espafioles
ingesta
realizaron de carne

gque  mayor
fresca de vacuno
durante el afo 2021, con
una cantidad de 7,3
kilogramos por persona
y afio, superando la
media nacional en 2,54
kilos por persona vy
periodo de estudio. Por
el contrario, el menor

consumo per capita se produce en parejas con hijos pequefios, ya que realizan una ingesta de

2,64 kilos por persona.

Por regiones, son los individuos que viven en Pais Vasco, aquellos que mayor consumo per cdpita

de media realizan, siendo superior a la media del mercado en 3,12 kilos con 8,87 kilos por

persona en este afo 2021.
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4.7.3 CARNE DE POLLO

Resultados totales

La compra de carne fresca de pollo se reduce por parte de los hogares espafioles un 11,5 % en
volumen con respecto a 2020. En valor, la caida es menos pronunciada, 7,6 % debido a que el
precio medio es un 4,4 % superior. Con respecto al afio 2019, el volumen de compra se reduce
un 2,2 %, pero al incrementarse el precio medio kilo un 5,7 %, produce un crecimiento de la
facturacién del 3,4 %, es decir no se compensa en valor del mercado con la compra de mas kilos,
si no a que se paga mas por los adquiridos. El precio medio del pollo cierra el afio 2021 en 4,58
€/kilo, tal como puede verse, este tipo de carne fresca mantiene un precio medio kilo por debajo
del sector de la carne fresca.

Los hogares espafioles destinan el 3,43 % del presupuesto medio para la compra de productos
de alimentacion y bebidas dentro del hogar a la compra de carne fresca de pollo, lo que supone
un gasto per capita de 55,20 €, una cantidad un 7,8 % inferior a la de 2020 aunque un 3,0 % por
encima de la de 2019.

El consumo por persona y afio es de 12,06 kilos, una cantidad nuevamente inferior (11,7 %) a la
ingerida durante el 2020, e inferior a la consumida durante el afio 2019 en un 2,6 %.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacion 2021 vs.

Carne Pollo 2020 2019
Volumen (miles kg) 558.147,30 -11,5% -2,2 %
Valor (miles €) 2.555.119,18 -7,6 % 3,4 %
Consumo x capita (kg) 12,06 -11,7 % -2,6 %
Gasto x cdpita (€) 55,20 -7,8 % 3,0 %
Parte de mercado volumen (%) 1,89 -0,09 -0,10
Parte de mercado valor (%) 3,43 -0,06 -0,13
Precio medio (€/kg) 4,58 4,4 % 5,7 %

Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

WIPLAMESCADO SURLIAUTOSER THNOA DF SCUENTE THNDA TRADKIGNAL ROCANALLS ECOMMINGE
% Volamen por Canal 92 aKy m ARy I |

N fvetuodn wlutmen {eg) 0,1 128 6! 150 0 4,2

A cierre de 2021, el canal con mayor proporcién de compras en la carne fresca de pollo ha sido
el supermercado y autoservicio con el 48,9 % de las mismas, aunque con tendencia negativa en
volumen (12,8 %). La tienda tradicional, es el segundo canal por importancia en la compra de
estos productos, mantiene un porcentaje de volumen del 21,7 % de las compras totales de la
categoria, si bien, la reduce un 13,6 %.

El hipermercado, que distribuye el 9,2 % de los kilos de carne fresca de pollo tambien reduce su
volumen un 10,1 % a cierre de afio 2021. Misma tendencia que mantiene la tienda descuento,
que con un 13,1 % de proporcidn de volumen total, pierde el 6,7 % con respecto a 2020.

Precio medio (€/kg) por canales (2021 vs. 2020)

TESPARA

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO 439 - 78
—— I 2
I

R CANALES

ECOMMERCE 482 - 31

El precio medio de la carne fresca de pollo en Espafia cierra en 2021 en los 4,58 €/kg, lo que
implica pagar un 4,4 % mas que durante el ejercicio anterior. Este incremento en el precio es
transversal y se extiende a todos los canales analizados en este informe de consumo. Cabe
destacar a la tienda descuento, que pese a experimentar el crecimiento mas fuerte en el precio
medio (7,9 %), cierra con el precio medio mas econémico y por tanto accesible del mercado,
4,39 €/kilo.

En el lado opuesto se encuentra la tienda tradicional, con el precio medio mas alto y por tanto
menos competitivo del mercado (4,88 €/kilo), precio medio que ademas se encarece un 5,3 %
con respecto al afo anterior, un crecimiento que supera el promedio del mercado.
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Demograficos

T.ESPANA

ALTA'Y MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

-35 AROS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65 Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA
CASTILLAY LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LARIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS
PAREJ.CON H1JOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen kg

100,0 100,0 121
16,3 17,7 11,7
30,7 321 11,5
26,6 264 12,1
26,4 23,9 13,2
10,9 74 83
314 30,2 9,7
29,3 35,2 13,7
28,5 27,1 15,6
16,2 154 12,3
29 32 14,0
25 2,6 133
10,8 12,2 135
30 32 13,0
17,5 18,0 11,5
14,1 13,4 11,7
42 51 136
23 23 10,9
54 5,6 13,0
59 54 11,0
24 22 11,6
13 1,0 9,7
49 51 13,4
0,7 0,7 12,0
14 14 134
4,6 31 7,7
55 19 10,6
79 53 9,7
10,9 10,8 79
143 19,1 10,2
94 15,2 135
68 72 11,1
12,2 13,9 15,4
89 49 16,3

24,2

21,7

16,1

El  perfil intensivo del
comprador de carne fresca de
pollo a cierre de afio 2021 en

Espafia por ciclo de vida es de

familias con hijos,
principalmente mayores,
ademas de hogares
monoparentales y parejas

adultas  sin hijos.  Se
corresponden con hogares de
clase socioeconémicos mas
bien de clase media o media
alta y alta y como
caracteristica comun la edad
del responsable de las
compras esta entre los 50y 64

anos.

Por su parte las CCAA mas
intensivas en la compra de
carne de pollo fresca son;
Aragon, Illes Balears,
Comunidad Valenciana,
Regién de Murcia y Castilla La
Mancha, entre otras. Sin
embargo, la comunidad que
menor volumen de carne
fresca de pollo tiene en base a
su peso poblacional es

Canarias.

En cuanto al consumo per
capita realizado por los
individuos de las diferentes
comunidades, la comunidad
auténoma donde mas kilos se
adquieren es Aragdn, con una

ingesta de 14 kilos por

individuo, 1,9 kilos mas por persona que la media nacional. En el lado opuesto, los habitantes

de Canarias solo consumen 7,7 kilos al afio, 4,4 kilos por persona menos que la media nacional.

Sin embargo, esta regla no aplica en los ciclos de vida, pues pese a que son los hogares formados

por parejas con hijos, no son estos quienes mayor consumo per cdpita realizan de la categoria.

Véase, por ejemplo, que, en el caso de las parejas con hijos de edad media, incluso el consumo
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es menor que la media nacional, suceso que ocurre debido a que el nimero de personas que
componen el hogar son mas. Son los adultos independientes a cierre de afio 2021 quienes
hicieron el mayor consumo per cépita de carne fresca de pollo, de 4,2 kilos por persona mas que
la media nacional.

4.7.4 CARNE DE OVINO/CAPRINO

Resultados totales

La carne de ovino y caprino también pierde relevancia en los hogares espafoles con respecto
tanto a 2020 como a 2019. El volumen de compras de carne fresca de ovino/caprino se reduce
en 2021 un 22,0 % con respecto a 2020. El incremento en el precio del 8,4 % no consigue frenar
la caida de la facturacidon que se contrae un 15,4 %. Lo mismo pasa con respecto a 2019, el
volumen es un 16,0 % menor, y aunque el precio crece un 11,0 %, el valor del segmento se
reduce un 6,7 %. El precio de la carne fresca de ovino y caprino cierra en el afio 2021 a 12,27
€/kilo, es un tipo de carne, que mantiene su precio medio kilo muy por encima de su segmento
de carne fresca.

Los hogares espafioles destinan a la compra de carne fresca de ovino/caprino el 0,85 % del
presupuesto que tienen para la compra de alimentos y bebidas dentro del hogar. Esto supone
un gasto de 13,69 € por individuo y afio, una cantidad un 15,5 % inferior a la de 2020y un 7,0 %
menor a la de 2019.

El consumo por persona y afio de carne fresca de ovino/caprino ha sido de 1,12 kilos, una
cantidad un 22,1 % inferior a la ingerida en el afio 2020, y 16,3 % inferior a la ingerida en 2019.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. | % Variacién 2021
Carne Ovino/Caprino 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 51.673,46 -22,0 % -16,0 %
Valor (miles €) 633.895,26 -15,4 % -6,7 %
Consumo x cépita (kg) 1,12 -22,1 % -16,3 %
Gasto x capita (€) 13,69 -15,5% -7,0 %
Parte de mercado volumen (%) 0,17 -0,03 -0,04
Parte de mercado valor (%) 0,85 -0,09 -0,13
Precio medio (€/kg) 12,27 8,4 % 11,0 %
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Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Canales

% Distribucion y % evolucién en volumen por canales (2021 vs. 2020)
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La tienda tradicional es en el afio 2021 el canal que mas proporcién de volumen de carne de
ovino/caprino concentra en Espafia con el 39,1 % de los kilos adquiridos para consumo
doméstico, y sin embargo, experimenta un decrecimiento del 22,9 %. Le siguen los
supermercados y autoservicios que pierden el 21,1 % del volumen con respecto al afio 2020, y
son responsables de distribuir el 35,9 % de los kilos a los hogares. La tienda descuento para este
tipo de carne solo representa el 3,7 % pero con menor caida en volumen que el resto del
mercado (1,8 %). Este tipo de carne mantiene una proporcién que no alcanza el 1 % en el canal
e-commerce con tendencia decreciente a cierre de afio 2021 (29,2 %).

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)
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En el 2021, el precio medio de la carne fresca de ovino/caprino se ha incrementado en un 8,4 %
y cierra en los 12,27 €/kg. Este tipo de carne presenta una distribucion de precios distinta a la
del resto del mercado, tal y como hemos comentado anteriormente. El precio medio mas alto
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para este tipo de carne se registra en el canal e-commerce, siendo de 14,59 €/kilo, este canal es
quien registra el mayor crecimiento en el precio medio (13,4 %), ahora bien, y tal como vimos
en el grafico anterior, su proporcién de volumen con respecto al total es minoritario. La tienda
descuento es el canal que presenta el menor precio medio a cierre de afio (10,49 €/kilo), a pesar
de tener una variacién de precio superior a la del mercado (11,8 % vs 8,4 %).

Demograficos

% Distribucion

% Poblacion Consumo x capita
Volumen kg . .
El perfil de hogar consumidor
N 100,0 100,0 11
TESPANA de carne fresca de
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 182 11 ovino/caprino en Espafa a
MEDIA 30,7 317 11 cierre de afio 2021 se
MEDIA BAJA 266 23 L1 corresponde con un hogar
BAJA 264 248 3 formado por parejas con hijos
35 Afios 109 33 03 Mayores, retirados o bien
15 A48 AOS 314 202 o6 parejas adultas sin hijos. El
504 64 ARiGS 293 322 12 perfil socioecondmico es mas
65 Y MAS ARGS 285 444 24 bien de clase media, o alta o
media alta, siendo el
CATALURA 162 202 L5
responsable de las compras
ARAGON 2,9 58 2,3 B .
mayor de 50 afios. Sin
ILLES BALEARS 25 25 L2 b | individ d
embargo, los individuos de
COMUNITAT VALENCIANA 108 121 12 ) ! A )
30 32 1, Clase baja son quienes realizan

REGION DE MURCIA ) .
os la mayor ingesta promedio de

ANDALUCIA 17,5 83
la categoria con 1,3 kilogramos
COMUNIDAD DE MADRID 141 140 11 g ’ g
CASTILLA - LA MANCHA 42 60 15 por persona y afio. Por su
EXTREMADURA 23 21 oo Pparte, si analizamos el
CASTILLA Y LEON 54 85 18 consumo per capita por la
GALICIA 59 46 o9 edad del responsable de las
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 20 0 | compras, los individuos
CANTABRIA 13 11 11 mayores de 65 afios son
PAIS VASCO 49 49 12 quienes realizan la mayor
LARIOJA 07 14 23 ingesta con 2,4
C. FORAL DE NAVARRA 14 22 20 kg/persona/afio, mas del doble
CANARIAS 48 03 %2 del promedio nacional del
mercado.
JOVENES INDEPENDIENTES 55 14 07
7,9 41 07 . .
PAREJOVENES SIN HIIOS La Rioja y la Comunidad Foral
I 10,9 52 04
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS 4 4 4
a de Navarra, entre otras, son las
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 143 125 06 . .. .
comunidades mds intensivas
PAREJ.CON HIIOS MAYORES o4 140 12 .
en la compra del tipo de carne
HOGARES MONOPARENTALES 68 43 06 . ) .
de ovino/caprino a cierre de
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 122 176 18 . )
ano 2021. Sin embargo, las
ADULTOS INDEPENDIENTES 89 40 13 _
22 370 s comunidades con una menor

RETIRADOS . ,
compra son Canarias y Andalucia.
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La comunidad donde el consumo per capita es mayor para este tipo de carne fresca es Aragon.
De media cada aragonés consume al afio la cantidad de 2,3 kilos de carne de ovino/caprino, una
cantidad que supera la media nacional en 1,2 kilos por persona. Por el contrario, encontramos
a los habitantes de Canarias, cuya ingesta media aproximada durante el afio 2021 fue de 0,2
kilogramos por persona y afio. Si tenemos en cuenta el ciclo de vida, retirados se confirman
como el colectivo con los mayores consumidores en ingesta per cdpita con una cantidad de 2,5
kilos al afio, mientras que son los individuos que conforman parejas con hijos pequefios quienes
realizan la menor ingesta por persona 0,7 kilos por afio.

4.7.5 CARNE DE CERDO

Resultados totales

La demanda de carne fresca de cerdo se ha reducido por parte de los hogares espafioles un 11,7
% respecto al afio 2020. En valor, la caida incluso se pronuncia mas (12,4 %), debido a la caida
del precio en un 0,8 %, tendencia contraria a la del mercado de carne fresca y el segmento total
carnico. Por el contrario, con respecto al afo 2019, el volumen de compra es un 0,4 % mayor, y
que el precio medio se haya incrementado un 2,3 % hace que la facturacién sea un 2,7 % superior
a la del ejercicio 2019. El precio medio kilo de la carne fresca de cerdo cierra en 2021 en 6,26
€/kilo.

Los hogares espafioles destinan a la compra de este tipo de carne el 3,75 % del presupuesto que
tienen para la compra de productos de alimentacion. Esto supone un gasto de 60,31 € por
individuo, una cantidad un 12,5 % inferior a la de 2020, pero que es ligeramente superior (2,4
%) a la del afio 2019.

El consumo por persona y afio de carne fresca de cerdo se mantiene en 9,64 kilos, una cantidad
un 11,8 % inferior a lo ingerido en el afio 2020, y que queda estable con respecto a lo consumido
en 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. |% Variacion 2021 vs.

Carne Cerdo 2020 2019
Volumen (miles kg) 446.307,21 -11,7 % 0,4 %
Valor (miles €) 2.791.932,70 -12,4 % 2,7 %
Consumo x cépita (kg) 9,64 -11,8 % 0,0 %
Gasto x capita (€) 60,31 -12,5 % 2,4 %
Parte de mercado volumen (%) 1,51 -0,08 -0,04
Parte de mercado valor (%) 3,75 -0,27 -0,16
Precio medio (€/kg) 6,26 -0,8 % 2,3 %
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Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)
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Supermercados y autoservicios, canal principal de compra de carne fresca de cerdo a cierre de
afio 2021. Estas plataformas concentran el 44,6 % del volumen total de la categoria, pero pierde
el 13,7 % de las compras con respecto al afio anterior. La tienda tradicional es el segundo canal
con mayor participaciéon de volumen de carne fresca de cerdo (25,4 %), y su evolucion con
respecto al afio anterior es negativa, ya que no consigue recuperar el 12,9 % de las compras del
afio anterior. La tienda descuento, es el tercer canal por orden de importancia, acumula el 12,8
% del volumen de la carne fresca de cerdo y al contrario que el mercado, consigue ganar un 2,8
% de volumen con respecto al ejercicio de 2020.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)
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La carne de cerdo fresca en Espafia cierra en un precio medio kilo de 6,26 €/kilo, un precio un
0,8 % inferior al de 2020, manteniendo una inercia diferencial a la de la categoria, donde el
precio medio se incrementa. Este decrecimiento es evidente en todos los canales, exceptuando
a la tienda tradicional, que experimenta una variacion positiva del 0,6 %, donde ademas este
canal se posiciona como la plataforma con el precio medio kilo mds alto del mercado (7,32
€/kilo). Del lado contrario, encontramos la tienda descuento, que cierra con el precio mas
competitivo del mercado (5,34 €/kilo), lo que supone pagar un 14,6 % menos que el mercado,
gue es el equivalente a 0,91 € menos por kilo de carne.

Demograficos % Poblacion 2 DIUIOUAN | Consumo x capita
olumen kg

T.ESPANA 1000 1000 ** Bl perfil consumidor
ALTAY MEDIA ALTA 16,3 171 90 intensivo de Ila carne
MEDIA 30,7 321 92 fresca de cerdo durante el
MEDIA BAJA 266 26,7 %8  afio 2021 es de un hogar
BAIA 264 21 196 formado por parejas con
35 AROS 109 62 s6  hijos de edad media, asi
35 A 49 AROS 31,4 29,9 76 como mayores al igual
50 A 64 ANOS 293 359 112 que parejas adultas sin
65 Y MAS AROS 85 280 129 hijos. La edad del
CATALURA 162 162 103 responsable de compra
ARAGON 29 31 106 oscila entre los 50 y 64
ILLES BALEARS 25 2,5 10,2 afos y se corresponde
COMUNITAT VALENCIANA 108 109 97 con un hogar de clase
REGION DE MURCIA 30 28 %0 socioecondmica media,
ANDALUCIA 17,5 | 8 media bajay alta y media

14,1 11,7 82 .
COMUNIDAD DE MADRID alta. Sin embargo, los
42 54 14 . .. .
CASTILLA - LA MANCHA individuos que realizan
23 23 8,7 .
EXTREMADURA una ingesta mayor de
CASTILLAY LEON 54 7.0 129 .
este tIpO de carne son
59 71 11,7
GALICIA e .
individuos de clase baja,
PRINCIPADO DE ASTURIAS 24 23 97 q 106
con cerca e
CANTABRIA 13 1,0 8,4 i ,
1HOgramos por persona
PAIS VASCO 49 46 96 g porp y
LA RIOIA 07 08 105 ano, lejos del promedio
C. FORAL DE NAVARRA 14 15 11,6 del mercado.
CANARIAS 46 37 7,5 .
Este afio las CCAA con
JOVENES INDEPENDIENTES 55 16 71 mayor consumo de este
7,9 48 71 . ..
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS tipo de carne son, Galicia,
; 109 9,4 55
PAREJ.CON HIJOS PEQUENOS . : . .
a Castilla La Mancha,
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 143 20,2 86 . i
Castilla Ledn
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 94 155 11 L
HOGARES MONOPARENTALES 638 638 84 principalmente. Las que
i
menor consumo realizan
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 122 147 13,0
ADULTOS INDEPENDIENTES 89 44 118 de carne fresca de cerdo
RETIRADOS 24, 24 133 son Canarias y |la
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Comunidad de Madrid. Si tenemos en cuenta el consumo per capita por comunidades son los
individuos residentes en la comunidad de Castilla y Ledn los que mayor consumo per cdpita
realizan de carne fresca de cerdo, con una ingesta media de 12,9 kilogramos por persona al afio.
Esta es una cantidad que supera a la media nacional en 3,3 kilos por persona. Contrariamente,
son los individuos que viven en el archipiélago canario quienes realizan el menor consumo per
capita, con un consumo de 7,5 kilos, 2,1 kilos menos que la media nacional.

En relacion con los ciclos de vida, individuos retirados son los que mas consumieron carne fresca
de cerdo durante el afio 2021, con una ingesta media de 13,3 kilos por persona, superando la
media nacional en 3,7 kilos por individuo. Por el contrario, encontramos a los individuos que
componen parejas con hijos pequeiios que realizan un consumo de 4,1 kilos por persona menos
gue la media nacional.

4.7.6 CARNE DE CONEJO

Resultados totales

La demanda realizada por los hogares espaiioles a cierre de afio 2021 de carne fresca de conejo
se reduce un 13,6 % respecto al afio 2020. En valor, la caida es de un 13,2 % algo ligeramente
inferior, debido al incremento del precio en un 0,5 %. Del mismo modo, con respecto al afio
2019, el volumen de compra es inferior (10,9 %). Ahora bien, que el precio medio se haya
incrementado un 3,5 % provoca que la facturacidn retroceda, pero de forma menos pronunciada
(7,8 %). El precio medio kilo de carne fresca de conejo cierra en 2021 en 6,77 €/kilo.

Los hogares espaiioles destinan a la compra de este tipo de carne el 0,34 % del presupuesto que
tienen para la compra de alimentos y bebidas dentro del hogar al cabo de un afio. Esto supone
un gasto de 5,44 € por individuo, una cantidad inferior no solo con respecto a 2020, si no
tambien inferior con respecto al afio 2019, (13,3 % y 8,1 % respectivamente).

El consumo por personay afo de este tipo de carne cierra el afio 2021 con una ingesta de 0,80
kilos, una cantidad un 13,7 % inferior a la consumida en 2020, siendo también menor con
respecto a 2019 enun 11,3 %.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variaciéon 2021 vs.
Carne Conejo 2020 2019
Volumen (miles kg) 37.226,08 -13,6 % -10,9 %
Valor (miles €) 252.024,54 -13,2 % -7,8 %
Consumo x capita (kg) 0,80 -13,7 % -11,3 %
Gasto x capita (€) 5,44 -13,3 % -8,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,13 -0,01 -0,02
Parte de mercado valor (%) 0,34 -0,03 -0,06
Precio medio (€/kg) 6,77 0,5 % 3,5 %
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Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)
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El supermercado y autoservicio es la plataforma de distribucidn mas habitual para la compra de
este tipo de carne, con una cuota de 47,2 % sobre el volumen de compras, aunque cierra el afio
2021 con un decrecimiento del 12,9 %. La tienda tradicional es el segundo canal en importancia
dado que aglutina el 22,4 % de los kilos de la categoria, aunque también ve reducido su volumen
de compras en un 16,5 %. Por su parte, el hipermercado, la tienda descuento y el e-commerce,
responsables de distribuir el 10,5 % el 8,0 % y el 1,3 % de los kilos, mantienen la inercia del
mercado y contraen sus compras con respecto a 2020.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)
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El precio medio de la carne fresca de conejo en Espafia cierra en 2021 en los 6,77 €/kilo, un

precio un 0,6 % superior al del ejercicio anterior. Este movimiento no es homogéneo a todos los

canales de compra. Por su parte, la tienda descuento reduce el precio medio kilo un 1,7 % con

respecto a 2020, hecho que le beneficia para situarse como la plataforma con el precio medio

mas asequible de la categoria (5,98 €/kilo), un precio inferior al promedio del mercado, lo que

supone pagar un 11,7 % menos por kilo de carne.

Demograficos

T.ESPANA

ALTAY MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA

BAJA

- 35 ANOS
35 A 49 ANOS
50 A 64 ANOS

65 Y MAS ANOS

CATALUNA

ARAGON

ILLES BALEARS
COMUNITAT VALENCIANA
REGION DE MURCIA
ANDALUCIA

COMUNIDAD DE MADRID
CASTILLA - LA MANCHA
EXTREMADURA

CASTILLA Y LEON

GALICIA

PRINCIPADO DE ASTURIAS
CANTABRIA

PAIS VASCO

LA RIOJA

C. FORAL DE NAVARRA

CANARIAS

JOVENES INDEPENDIENTES
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS
PAREJ.CON H1JOS PEQUENOS
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA
PAREJ.CON HIJOS MAYORES
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
ADULTOS INDEPENDIENTES

RETIRADOS

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen kg

100,0 100,0 08
16,3 16,7 0,7
30,7 29,9 0,7
26,6 26,1 0,8
26,4 27,4 1,0
10,9 4,0 03
31,4 18,9 04
29,3 34,0 0,9
28,5 43,1 1,7
16,2 22,1 1,2
2,9 43 1,2
2,5 2,8 1,0
10,8 13,2 1,0
3,0 33 09
17,5 89 0,4
14,1 10,0 0,6
4,2 3,2 0,6
23 1,7 0,5
5,4 6,8 1,0
59 7,0 1,0
24 23 0,8
13 0,7 0,5
49 6,1 11
0,7 1,3 1,5
1,4 2,6 1,7
4,6 3,7 06
55 14 0,5
7,9 4,0 0,5
10,9 5,0 0,2
14,3 11,7 0,4
9,4 13,4 0,8
6,8 51 0,5
12,27 £L8,3 V 71,4
8,9 4,3 1,0
24,2 36,7 1,8
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El perfii de hogar
consumidor intensivo de
carne fresca de conejo se
corresponde con una
tipologia de hogar
formada por retirados,
parejas adultas sin hijosy
parejas con hijos
mayores, donde el
responsable de la compra
tiene mas de 50 anos y se

corresponde
normalmente con una
tipologia de hogar de
clase socioecondmica

baja o alta y media alta.

Las comunidades
auténomas con un perfil
mas intensivo en la
compra de carne fresca
de conejo son: La Rioja,
Comunidad Foral de
Navarra, Cataludia,
Comunidad Valenciana
Aragon, Galiciay Castillay
Ledn, entre otras. Por el
contrario, las  areas
geograficas  con un
consumo menos
destacado de carne
fresca de conejo son
Andalucia, Comunidad de
Madrid,

Canarias, al igual que

Cantabiria,
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Extremadura y Principado de Asturias.

Individuos retirados quienes mayor consumo per capita hacen de este tipo de carne fresca, con
una ingesta de 1,8 kilos por individuo, superando a la media nacional en cerca de un kilo por
persona. Al contrario, encontramos las parejas con hijos pequeinos que apenas alcanzan los 0,2
kilogramos por persona y periodo de estudio, una cantidad lejana de los 0,8 kilos de media del
mercado.

4.7.7 CARNE TRANSFORMADA

La categoria carne transformada incluye los siguientes tipos: jamoén curado y paleta, lomo
embuchado normal e ibérico, chorizos, salchichdon y salami, fuet y longanizas, jamdn cocido,
paleta cocida y fiambres, entre otros.

Resultados totales

La compra de carne transformada es menor en el afio 2021. Los hogares espafioles reducen la
compra de estos productos carnicos en un 6,5 % en volumen. El valor del mercado se reduce un
4,7 % (caida algo mas contenida que el volumen), debido al efecto que tiene el precio medio,
donde los hogares destinan un 1,9 % mas para comprar un kilo de carne transformada. El precio
medio kilo cierra en 9,54 €.

Por su parte, se intensifica el consumo de estos productos, con respecto al afio 2019. En
volumen, los hogares adquieren un 1,8 % mas de productos. Sin embargo, pagarlos a un precio
un 5,3 % superior al afio 2019, provoca que, en términos de facturacién, este sector crezca un
7,2 %.

Los hogares espafioles destinan el 6,85 % del presupuesto medio para la compra de alimentacion
y bebidas a la compra de carne transformada, lo que implica un gasto por persona en el afio de
110,35 €, una cantidad menor a la invertida en el afio 2020 (4,9 %).

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. |% Variacién 2021 vs.

Carne Transformada 2020 2019
Volumen (miles kg) 535.625,65 -6,5 % 1,8 %
Valor (miles €) 5.108.068,46 -4,7 % 7,2 %
Consumo x cépita (kg) 11,57 -6,6 % 1,4 %
Gasto x capita (€) 110,35 -4,9 % 6,8 %
Parte de mercado volumen (%) 1,81 0,01 -0,03
Parte de mercado valor (%) 6,85 0,10 0,00
Precio medio (€/kg) 9,54 1,9 % 5,3 %
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Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

o0 L300

L0

e
£
a.00

Yiolumen miles kiios
i

_: Efer | el Mars | Akl | Mayd lune | Julis

- Ener | Fabie| Mars | Abil | Mago] Jufeo | el
0 | ro A0 i i riil 1

"o mn|ozl| N | n | 1| n

wle T LIMEN WA D) 5406 | 43,1 | 423 51,7 | 53,1 | 49,
PHREC KW L) 10,5 | EEY | 900 AL | B 1Y

Importancia de los tipos de carne transformada sobre el total de carne
transformada

% Valor % Volumen kg
18,2 10,0 275 104
, 13,6
16,2 § 24'24
\ 5
8,2
5,7 3,6
% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
CARNE TRANSFORMADA -4,7 % -6,5 %
JAMON Y PALETA COCIDA -5,0 % -4,8 %
-6,1 % -7,7 %
JAMON Y PALETA IBERICA 1,7 % 6,4 %
LOMO EMBUCHADO N+IB -0,2 % -1,6 %
TOCINO Y MANTECA -0,2 % -3,0 %
CHORIZOS -9,6 % -11,2 %
SALCHICHON/SALAMI -2,4 % -6,0 %
-6,8 % -8,5 %
FIAMBRES -3,2% -4,7 %
-7,1% -8,5 %

Respecto a la distribucién de cuota en volumen segun los diferentes tipos de carnes
transformadas, en primer lugar, se posicionan los fiambres con el 21,0 % del volumen total del
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mercado, sin embargo, su compra se contrae un 4,7 %. En valor, el fiambre, representa el 16,2
% de la facturacién total, siendo tambien menor en un 3,2 % con respecto a 2020.

El jamdn y la paleta curada normal mantienen una proporcién de volumen del 13,6 % de las
compras, siendo su proporcidn en valor superior (19,4 %). La compra y la facturacidén de este
elaborado carnico se reducen con respecto a 2020, manteniendo una caida mds pronunciada
que la de la categoria. Jamon y paleta cocida, representan cerca de una décima parte, ya sea en
valor o volumen, si bien sus compras disminuyen un 4,8 % con respecto al afio anterior.

Hay que destacar el jamon y paleta ibérica pues en un contexto general de decrecimiento, estos
consiguen ganar compras (6,4 %) con respecto al afio anterior, siendo extensible tambien a la
facturacién, dado que su valor crece un 1,7 %. Este tipo de productos, mantienen una proporcién
mayor de valor que de volumen con respecto a la categoria (11,1 % vs 4,4 % respectivamente).

Consumo per capita

Consumo per capita (kg)

2020 2021

CARNE TRANSFORMADA 12,39 11,57
JAMON Y PALETA COCIDA 1,26 1,20
JAMON Y PALETA CURADA NORMAL 1,70 1,57
JAMON Y PALETA IBERICA 0,48 | 0,51
LOMO EMBUCHADO N+IB 0,26 | 0,25
TOCINO Y MANTECA 0,41 0,39
CHORIZOS 1,08 0,95
SALCHICHON/SALAMI 0,44 0,41
FUET/LONGANIZAS 0,72 | 0,66
FIAMBRES 2,55 2,43
RESTO CARNES TRANSFORMADAS 3,48 3,18

El consumo per capita de carne transformada durante el afio 2021 ha sido de 11,57, lo que
supone un 6,6 % menos que la cantidad registrada el afio pasado. De entre los diferentes tipos
de carne transformada, destaca el consumo per cépita de fiambres (2,43 kilos/persona/afio),
siendo los tipos de carne o subproductos dentro de las carnes transformadas que mayor
consumo per capita alcanzan.

Aumenta el consumo per cdpita del jamon y paleta ibéricos pasando en tan solo un ejercicio de
0,48 kilos por persona a los actuales 0,51 kilos, el equivalente a consumir un 6,3 % mas de
producto. El producto menos consumido es el lomo embuchado, que para este afio registra un
consumo per capita de 0,25 kilos.
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Canales

% Distribucion y % evolucidn en volumen por canales (2021 vs. 2020)

HPEAMERCADO SUPER AUTODSER TIENDA DESCUENTD TTENDA TRAINCIONAL ROCANALES E-COMMERCE

% Vodymen por carnl 139 537 156 109 6A 18
% Evolucian wolumen {kg) 49 A 4, L% 6.1 14

El canal principal para la adquisicion de carne transformada con el 53,2 % del volumen de la
categoria es el supermercado y autoservicio, y a pesar de esto, es el canal que mds retroceso
tiene con relacion al volumen del afio anterior, pues acumula una caida del 7,4 %. Por orden de
importancia, el segundo canal con mayor proporcién de volumen es la tienda de descuento (15,6
%), canal que pierde un 4,7 % de volumen con respecto al afio anterior. Hipermercado con una
evolucién negativa del 4,9 % supera en cuota a la tienda tradicional llegando el 13,9 %. E-
commerce presenta un crecimiento de 1,3 %, evolucidn contraria a la del segmento y del resto
canales, si bien actualmente representa el 1,8 % del volumen.

Precio medio (€/kg) por canales (2021 vs. 2020)

954 . 15
10,02 . 2.2
TIENDA DESCUENTO 7,60 . 16

E-COMMERCE ! ; 9,93 1 01

TESPANA

HIPERMERCADO

El precio medio de la carne transformada cierra el afio 2021 en 9,54 €/kg, lo que conlleva a pagar
un 1,9 % por encima del precio de un afio antes. La tienda descuento es el canal con el precio
medio mas bajo (7,60 €/kg), pese a haber incrementado el precio un 1,6 % durante el afio. Si
observamos la diferencia, realizar una compra media de un kilo en estas plataformas te lleva a
pagar, en promedio, un 20,3 % menos. Por el contrario, la tienda tradicional es el canal con el
precio menos competitivo del mercado (13,06 €/kg), un 36,9 % superior a la media nacional.

201



CARNES

Demograficos

% Poblacion

% Distribucion

Consumo x capita

Volumen kg

T.ESPARA 100,0 100,0 11,6
ALTA Y MEDIA ALTA 16,3 184 11,7
MEDIA 30,7 33,2 11,4
MEDIA BAJA 26,6 258 11,4
BAJA 26,4 22,6 12,0
-35 AROS 10,9 83 9,0
35 A 49 ANOS 314 33,4 10,3
50 A 64 ANOS 29,3 33,0 12,3
65 Y MAS ANOS 28,5 25,2 13,9
CATALURNA 16,2 15,3 11,6
ARAGON 29 2,9 11,9
ILLES BALEARS 2,5 2,3 11,3
COMUNITAT VALENCIANA 108 9,9 10,5
REGION DE MURCIA 3,0 3.2 12,4
ANDALUCIA 17,5 19,6 12,0
COMUNIDAD DE MADRID 141 14,1 11,7
CASTILLA - LA MANCHA 42 5,0 12,6
EXTREMADURA 2,3 25 11,5
CASTILLA Y LEON 54 53 11,7
GALICIA 59 5,0 9,9
PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,4 2,4 12,0
CANTABRIA 13 11 10,4
PAIS VASCO 49 4.8 12,0
LARIOJA 0,7 0,6 10,2
C. FORAL DE NAVARRA 14 12 11,3
CANARIAS 4,6 5,0 12,0
JOVENES INDEPENDIENTES 5,5 2,6 13,7
PAREJ.JOVENES SIN HIJOS 79 6,0 10,5
PAREJ.CON HIJOS PEQUEROS 10,9 11,0 7,7
PAREJ.CON HIJOS EDAD MEDIA 143 20,5 10,5
PAREJ.CON HIJOS MAYORES 94 13,3 11,4
HOGARES MONOPARENTALES 68 6,9 10,3
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS 122 138 14,7
ADULTOS INDEPENDIENTES 89 54 17,4

24,2 20,5 14,6

RETIRADOS

Hogares formados
principalmente con hijos
destacan como
consumidores de la
categoria de estudio, asi
como tambien aquellos
formados por parejas
adultas sin hijos. La edad
del responsable de las
compras es por tanto de
una edad mediana, en
torno a los 35-49 afios y
de 50 a 64 afios. De
hecho, son estos ultimos
los individuos que
ingesta
media per capita mayor

realizan una

de estos productos a
cierre de afio 2021, con
13,9
cantidad superior a los

kilogramos,

11,6 kg/persona/afio del
promedio del mercado.

Castilla La
Mancha, Extremadura, la

Andalucia,
region de Murcia vy
Canarias son

comunidades
auténomas con un perfil
intensivo en la compra
de carnes
transformadas. Galicia,
la Comunidad Foral de
Navarra y La Rioja, por el

contrario, son regiones

que no adquieren el volumen que cabria esperar en base a su peso poblacional.

Si tenemos en cuenta el consumo per capita por comunidad, son los individuos residentes en

Aragdn, La Regién de Murcia, Andalucia, Castilla La Mancha o Pais Vasco, aquellos que, realizan

un consumo per capita superior al promedio del mercado. Algo que no se produce por parte de

individuos residentes en Galicia o la Comunitat Valenciana entre otros.
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4.8. CHOCOLATES, CACAOS

En esta categoria se incluyen todos los derivados del cacao. Dentro de la categoria “chocolate”
se incluye el chocolate en tabletas y el turrén de chocolate. En cuanto a “otros productos de
chocolate o cacao” incluyen los bombones y trufas, snacks de chocolate, cacao soluble y crema
de cacao para untar.

Resultados totales

A cierre de 2021, la compra de chocolates para el consumo doméstico se ha visto reducida con
respecto al afio anterior, aunque se sitla por encima de las cifras de 2019. Realizar este
comparativo es interesante, debido a que el afio 2020, supuso un cambio de habitos en la
compra y en el consumo doméstico, debido a la crisis sociosanitaria provocada por el
Coronavirus.

Con relacién a 2020, tanto el volumen, como el valor, decrecen un 9,6 % y un 7,4 %,
respectivamente. El hecho de que la facturacién de esta categoria decrezca en menor medida
gue el volumen, se debe al efecto directo que tiene el incremento del 2,4 % del precio medio,
que cierra 2021 en 7,74 €/kilo. Por su parte, con respecto al periodo previo a la pandemia el
volumen comprado aumenta un 3,5 %, en valor, la resultante es mucho mayor y alcanza casi el
doble digito de crecimiento, 9,2 %, efecto intimamente ligado al encarecimiento del precio
medio del 5,5 %.

El consumo per capita de chocolate/cacao se reduce un 9,7 % hasta situarse en una ingesta de
3,63 kilogramos por persona y afo. Si tenemos en cuenta el escenario con respecto a 2020,
equivale a una inversidn por persona de 28,07 €, un 7,5 % inferior al afo anterior. Ahora bien,
estos datos se tornan positivos si realizamos el comparativo con respecto al afio 2019, con
variacion del 3,1 % en el consumo per capita y de 8,8 % en gasto per cdpita.

Esta categoria de alimentacidn representa un 1,74 % del presupuesto total destinado a la
compra de alimentacién de los hogares y el 0,57 % del volumen de kilos/litros de total
alimentacién en el hogar.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacién 2021 vs.

Chocolates/Cacaos/Suc 2020 2019
Volumen (miles kg) 167.890,16 -9,6 % 3,5%
Valor (miles €) 1.299.388,94 -7,4 % 9,2 %
Consumo x capita (kg) 3,63 -9,7 % 3,1 %
Gasto x capita (€) 28,07 -7,5 % 8,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,57 -0,03 0,00
Parte de mercado valor (%) 1,74 -0,01 0,03
Precio medio (€/kg) 7,74 2,4 % 5,5 %
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Evolucidon mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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El consumo es positivo para la categoria de analisis si tenemos en cuenta el largo plazo puesto
que, si comparamos los datos de 2021 con datos del aiio 2008, se produce un incremento en las
compras de chocolates y cacaos del 12,5 %. No obstante, no todos los tipos de producto han
evolucionado de la misma forma: el crecimiento de la categoria es impulsado por las compras
de chocolate, que aumentan un 26,5 %, mientras que para otros productos de chocolates y
cacaos la evolucidn es mas contenida (5,8 %).
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Importancia de los tipos de chocolates y cacaos

% Valor % Volumen kg

40,6 36,4
59,4
63,6
% Evoluciéon 2021 vs 2020 Valor Volumen
CHOCOLATES -7,4% -9,6 %
CHOCOLATES -11,1% -13,0 %
-4,7% -7,5%

Si tenemos en cuenta la segmentacién por tipo de producto de esta categoria, casi 6 de cada 10
kilos se corresponden con otros productos de chocolates y cacaos, con una evolucidén
desfavorable tanto en volumen como en valor (7,5 % y 4,7 % respectivamente).

Por su parte, la compra de chocolates disminuye un 13,0 % hasta representar el 36,4 % del total.
En valor esto equivale a una cuota del 40,6 %, tras reducirse un 11,1 % el dinero invertido en
este producto.

Consumo per cépita de los tipos de chocolates, cacaos

El consumo per cdpita de chocolates y cacaos cierra el afio 2021 con una ingesta promedio de
3,63 kilogramos por personay afio, un 9,7 % menos que durante el afio anterior. Tal como puede
apreciarse, el chocolate disminuye en una proporcién del 13,1 %, el equivalente a consumir 0,20
kilogramos menos por persona y afio. Otros productos de chocolate y cacao también decrecen,
aunque lo hacen en menor medida, ya que por persona se compra un 7,6 % menos, siendo su
equivalencia por persona y afio de 2,31 kilos.

Consumo per capita (kg)
2020 2021
CHOCOLATES/CACAOS/SUC 4,02 3,63
CHOCOLATES 1,52 1,32
0.PROD.CHOC./CACAO 2,49 /’ 2,31
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs 2020)

HIPEAMERCADO SUPER+AUTOSER TENDA DESCUENTO TIENDA TRADICIONAL RCANALES E-COMMERCE
% Volumen por canal 194 523 202 0= 74 2.7

W Evodudion wolumen [kg) 1.7 114 9 32 1.3 o1

El supermercado y autoservicio es el canal que mas compras concentra de chocolate y cacao, ya
que en él se producen mas de la mitad de las compras de la categoria (52,3 %), pese a ello, su
consumo se ve reducido en un 11,4 % con respecto al afio anterior. Este decrecimiento le situa
como el canal que mas cantidad de compras pierde, aunque todas las plataformas de
distribucidn pierden consumo, a excepcidon de la tienda tradicional que gana el 3,2 % del
volumen con respecto a 2020. También destacan por su concentracion de compras la tienda
descuento y el hipermercado, que concentran en torno al 20 % del total cada una.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs 2020)

TIENDA DESCUENTO '.22 . 2,7

ELCOMMERCE 152 21 .

En 2021 el precio medio de chocolate y cacao aumenta con respecto al afio 2020 un 2,4 %, lo
que equivale a pagar como media por kilo 7,74 €/kg. El canal que mas impulsa el aumento de
precios de la categoria es la tienda tradicional, donde se incrementa un 4,6 % hasta situarse en
11,75 €/kilo, con el precio mas elevado (comprar chocolate en este canal, supone pagar un 51,8
% mas por kilo). Por el contrario, el precio mas competitivo se encuentra en la tienda descuento
(7,22 €/kilo), un 6,7 % por debajo del mercado, tras un aumento del 2,7 % con respecto al afio
anterior. El e-commerce y el resto canales rompen la tendencia general de la categoria y reducen
su precio medio kilo en una proporcién del 2,1 % y 1,5 respectivamente.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por perfil sociodemografico (2021)

23.50 24,16

1895

14,30
1M 1222 12,21
10,97

082

936 .
({nd 5,81 sk =
5,48 5.73 2 s
J'S“ . .

SOVENES PARE; JONENES SN PAREICON XS PANELCON Hib PAHELCON 10 1OGARE PAREMS ADUITAS ADLTOS

En 2021, el perfil consumidor para la categoria de chocolate y cacao se corresponde con hogares
formados por parejas con hijos, independientemente de la edad de estos, asi como por hogares
monoparentales, debido a que el peso que compran del producto supera su distribucién de
compradores. Los hogares mas pequefios unipersonales formados por jéovenes o adultos
independientes son quienes menor proporcién de volumen de compras tienen de la categoria.

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Sin embargo y en relacidn con el grafico anterior, los hogares mas pequefios, pese a que no sean
intensivos en compra de chocolates y cacaos, si que realizan una ingesta per cdpita superior al
promedio nacional, debido a que el nimero de personas que vive en el hogar es menor. Por el
contrario, las parejas con hijos pequeiios son quieres tienen un consumo per capita mas bajo.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2021)
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El perfil consumidor de este producto se concentra especialmente en hogares cuyo responsable
de las compras se mantiene en una franja de edad entre los 35-49 afos especialmente. Este
fendmeno se produce debido a que su peso en volumen es superior a la extension de poblacién
que representan (37,02 % vs 31,38 %).

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2021)

15 A & ARCS S50 A 64 ARDS

— COnuATO ¥ G - e cormame X caprta T Egoty

El consumo per cdpita cierra en 3,63 kilogramos por persona y afio, esta cantidad es superada
tan solo por los mayores de 65 afios, con una ingesta de 4,07 kg/persona/afio una cantidad un
12,1 % superior al promedio nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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En la categoria de chocolate y cacao, se aprecia algunas diferencias significativas en cuanto a
intensidad de consumo en relacidon con la clase socioeconémica. Tal como puede verse, se
produce una mayor proporcion de compras por la clase alta y media alta, asi como por la clase
media en relacidn a lo que cabria esperar en base al peso que representan en poblacién.
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. ___________________________________________________________________________________________________________|
Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)
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Si tenemos en cuenta cual es el consumo per céapita de la categoria por clase socioecondémica,
se mantiene el liderazgo por parte de la clase alta y media alta con una ingesta media por
personay afio de 3,66 kilogramos/persona/afio, un 0,9 % por encima de la media del mercado.
Por su parte, es la clase socioecondmica media, quien registra la menor ingesta, con 3,61 kilos
por persona y periodo de estudio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2021)
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Sitenemos en cuenta los territorios mas intensivos en la compra de chocolate y cacao, el grafico
refleja que son las comunidades autonomas de Galicia, Pais Vasco, Cantabria, Asturias y
Canarias. Del lado opuesto, encontramos CCAA como la Comunitat Valenciana, la Comunidad
Foral de Navarra, la Comunidad de Madrid o Catalufia, ya que realizan un consumo de la
categoria que se situa por debajo de lo que les corresponderia poblacionalmente.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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1

La comunidad auténoma que tiene el consumo per capita mas alto corresponde a los habitantes
del Pais Vasco, que consumen 4,73 kilogramos/persona/afio, una cantidad un 30,3 % superior a
la media nacional. Otras comunidades que superan el promedio, situado en 3,63
kg/persona/afio, son; llles Balears, Aragdn, Regién de Murcia, Extremadura, Castilla y Ledn,
Galicia, Principado de Asturias, Cantabria, Pais Vasco, La Rioja, y Canarias.
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4.9. FRUTAS FRESCAS

Resultados totales del consumo de frutas

A cierre de afo 2021 los hogares espafoles reducen un 7,8 % su volumen de compra de fruta
fresca con respecto al afio anterior, lo que en valor equivale a un decrecimiento del 8,0 %. No
obstante, aunque en relacién con 2020 la compra de fruta cae, los hogares intensifican la compra
de estos productos frescos en un 1,3 % con respecto al afio 2019. En valor, sin embargo, el
crecimiento supera el doble digito (12,1 %) debido al fuerte impacto que tiene el aumento del
precio medio que crece un 10,6 % con respecto al afio 2019.

El precio medio de esta categoria cierra en 1,71 €/kilo, lo que supone cierta estabilidad con
respecto al afio anterior y un crecimiento del 10,6 % en relacién con 2019, tal y como hemos
comentado anteriormente. Ahora bien, el precio medio total alimentacion crece con respecto
al afio 2019 un 3,9 %, por lo que estos productos aumentan de forma muy significativa su precio
medio en este perimetro de tiempo, incluso por encima del promedio del mercado.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variaciéon 2021

T.FRUTAS FRESCAS 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 4.249.491,29 -7,8 % 1,3 %
Valor (miles €) 7.253.890,87 -8,0 % 12,1 %
Consumo x capita (kg) 91,80 -8,0 % 1,0 %
Gasto x cdpita (€) 156,70 -8,1 % 11,7 %
Parte de mercado volumen (%) 14,36 -0,10 -0,26
Parte de mercado valor (%) 9,73 -0,20 0,42
Precio medio (€/kg) 1,71 -0,1 % 10,6 %

Los hogares destinan el 9,73 % del presupuesto medio destinado al consumo de productos de
alimentacién y bebidas a la compra de fruta fresca, lo que supone un gasto per cépita de 156,70
€ por persona, una cantidad un 8,1 % por debajo de la invertida en el ejercicio previo y un 11,7
% superior a la invertida en 2019.

El consumo medio realizado por personay afio de fruta fresca cierra 2021 en 91,80 kilogramos,
supone un consumo de 7,94 kg menos por persona que en 2020, 0,89 kg mas que en 2019.
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Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)

Precis m

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipo

volumen millones de

t
¥
t

Salvando la excepcionalidad del afio 2020, donde la situacién de pandemia impulsé la demanda
de fruta fresca, desde el afio 2008 la tendencia para la categoria de frutas en Espafia era
decreciente para muchos de los agrupados de frutas tal y como puede observarse en el gréfico
superior. En particular, si medimos el impacto a medio plazo (desde el afio 2013), este mercado
tiene una contraccion del 9,9 % del volumen de compras.

El segmento de frutas que mds ha caido desde el afio 2013 es el de citricos, que pierde un 20,2
% de su volumen. Por su parte, destaca el segmento de fruta exdtica, ya que es el Unico que cuya
compra crece durante estos afios (16,4 %). Fruta como meldn y sandia aguantan mejor y pierden
el 6,1 % de las compras con respecto a 2013.
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Importancia de los tipos de fruta fresca

% Valor % Volumen kg
9,2 59
19,9
9,7
50 \
11,0 '
26,1
18,9
% Evolucion 2021 vs 2020 Valor Volumen
T.FRUTAS FRESCAS -8,0 % -7,8 %
-14,6 % -11,9 %
EXOTICAS -3,4 % -2,0 %
FRUTA DE PEPITA -9,4 % -12,4 %
FRUTAS CON HUESO -3,2 % -5,5 %
FRUTOS ROJOS -7,7 % -10,3 %
MELONES Y SANDIAS -17,9 % -7,4 %
6,1 % 2,1%

Si tenemos en cuenta cuales son los tipos de frutas por los diferentes agrupados y su distribucion
en volumen y valor, el segmento de fruta fresca a cierre de afio 2021 queda estructurado de la
siguiente manera.

Los citricos (naranja, limén, mandarina y pomelo) son los tipos de fruta fresca que mas se
compran, situandose en torno a un cuarto del volumen del mercado (25,7 %) y siendo
responsable de 1 de cada 5 € de la categoria (19,9 %). Su evolucidn con respecto al afio anterior
es negativa tanto para volumen, como para valor, con descensos del 11,9 %en volumen y 14,6
% en valor.

El segundo tipo de fruta con mayor adquisicién de volumen son las frutas exdticas (platano, kiwi,
aguacate, pifia y chirimoya) con el 22,1 % del total de los kilos comprados, un 2,0 % menos que
en 2020. En facturacion este segmento es el que mayor proporcidn representa, ya que supone
1 de cada 4 € invertidos en fruta, es decir representa el 26,1 % del valor del mercado, pese a que
se reduce un 3,4 %, con respecto al afio 2020.

En tercer lugar, se posicionan las frutas de pepita (uvas, manzanas y peras) cuyo peso en
volumen y valor es algo inferior a un 20 %, cierran el afio 2021 con variaciones negativas del 12,4
% vy del 9,4 % respectivamente.

Aunque el decrecimiento con relacidon al afio anterior se produce en la mayoria de los
segmentos, el que se produce en el caso de la compra de meldn y sandia es especialmente

213



FRUTA FRESCA
e

acentuado, pues en el caso del valor disminuye un 17,4 % muy por encima de la caida de la

categoria (8,0 %), siendo algo mas contenido en el caso del volumen (7,4 %).

El segmento de otras frutas es el Unico que tiene una evolucidn positiva, del 2,1 % en volumen
y del 6,1 % en valor. Dicho segmento tiene una participacion en el mercado del 5,2 % en volumen
y del 9,2 % sobre la facturacién total.

Consumo per capita de los tipos de fruta fresca

Consumo per capita (kg)

2020 2021

T.FRUTAS FRESCAS 99,74 91,80
CITRICOS 26,79 23,57
EXOTICAS 20,73 20,29
FRUTA DE PEPITA 18,57 16,25
FRUTAS CON HUESO 7,56 7,13
FRUTOS ROJOS 2,89 2,59
MELONES Y SANDIAS 17,88 16,54
OTRAS FRUTAS 5,32 5,42

El consumo per cdpita de fruta fresca a cierre de afio 2021 se sitda en 91,80 kilogramos por
persona, una cantidad inferior en un 8,0 % a la consumida durante el ejercicio anterior, el
equivalente a consumir 7,94 kg menos por persona y periodo de estudio.

Todos los tipos de fruta fresca a excepcidn de otras frutas disminuyen en términos de consumo
per capita. Hay que destacar que los tipos de fruta mas consumida se corresponden con citricos
y exdticas, cuya ingesta cierra con 23,57 y 20,29 kilos por persona y afio, respectivamente. Sin
embargo, el consumo per cdpita no se contrae en la misma proporcién para los dos tipos de
fruta, siendo el decrecimiento mas destacado para los citricos (12,0 %).

Las frutas de pepita pierden el 12,5 % del consumo per cdpita con respecto al afio anterior y los
frutos rojos también pierden intensidad de consumo (10,5 %), ya que su reduccién es superior
a la de la categoria, que se situa en un 8,0 %.

El meldn y la sandia, tienen un consumo per capita de 16,54 kilos por persona y afio de estudio,
cantidad inferior a la del afio 2020, que se situaba en 17,88 kilogramos por persona, siendo su
variacion del 7,5 %, lo que supone una reduccién de la ingesta en algo mas de 1,34 kilogramos
por persona y periodo de estudio.

214



FRUTA FRESCA

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs 2020)
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La reduccién en el volumen comprado de esta categoria de productos frescos es transversal a
todos los canales de distribucidon, siendo especialmente destacada para la tienda tradicional,
canal que cuenta con casi un tercio del volumen de la categoria (30,0 %) y que pierde el 13,3 %
del volumen de esta.

El canal supermercado y autoservicio es la plataforma de distribucion preferida para la compra
de fruta fresca a cierre de 2021, con una cuota del 34,1 % del total de los kilos y que también
acumula una caida del 6,5 % con respecto al afio anterior.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs 2020)

TESPARA
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El precio medio de fruta fresca cierra en 1,71 €/kilo, manteniendo cierta estabilidad con respecto
al afio 2020, con una variacién negativa del 0,1 %.

La evolucion del precio medio varia en funcién de la plataforma de distribucién. Por un lado, la
fruta fresca se encarece en hipermercados (2,3 %), en tiendas tradicionales (0,5 %) y en resto
canales (1,9 %). Mientras que el precio medio se reduce en supermercados y autoservicio (1,3
%), tiendas descuento (1,2 %) y canal online (2,3 %). Pese a su decrecimiento, este Ultimo canal
es el que mantiene el precio menos accesible del mercado, situado en 1,90 €/kilo, un 23,7 % por
encima de la media.

Por su parte, el precio mas competitivo se encuentra en la tienda descuento a 1,54 €, un 10,1 %
por debajo del promedio nacional, es decir, el equivalente a pagar 0,17 € menos por kilo de
fruta.
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)
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El perfil de hogar consumidor de fruta fresca se corresponde con parejas adultas sin hijos,
retirados, y parejas con hijos mayores, debido a que su proporcién en volumen supera la
distribucion de poblacién de los ciclos de vida anteriormente mencionados. Como hecho
destacado, mencionar que casi un tercio de la fruta fresca se consume por hogares de retirados
(31,49 %).

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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El consumo per cdpita de fruta fresca a cierre de afio 2021 se sitda en 91,80 kilogramos por
persona. Esta cantidad la superan aquellos hogares formados por parejas adultas sin hijos,
adultos independientes y retirados. Son los retirados quienes realizan la mayor ingesta per
capita de la categoria con 177,71 kilogramos/persona/afio, supone un consumo de 85,91 kilos
ingeridos por persona y afo mds que la media nacional. En el lado opuesto se situan parejas
con hijos pequefios ya que su consumo per capita se establece en 43,72 kg/persona/afio una
cantidad un 52,4 % inferior al promedio del mercado.

216



FRUTA FRESCA

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compras (2021)
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Los hogares cuyo responsable de compra tiene una edad mayor de 50 afos son los intensivos
en la compra de fruta fresca, ya que su distribucién del volumen adquirido de la categoria supera
el porcentaje de poblacion que representan. Los menores de 35 anos, Unicamente son
responsables del 5,20 % del volumen de fruta fresca, cuando al menos deberian consumir su %
de extension de poblacion que es del 10,90 %.

Consumo per capita por edad del responsable de compras (2021)

4445

[ES A LY 35 ANCS 35 A 29 ANCYS S0 A 64 ANOS 65 Y MAS ANCYS

W oo X clgels - Mo commum xcapta 1 hpeite

Los individuos mayores de 50 afos son quienes realizan el mayor consumo per cdpita de la
categoria; especialmente destacado en el caso de mayores de 65 afios, con una ingesta media
por individuo de 164,28 kilogramos por persona y afo, suponen 72,48 kilos mas por personay
afio que el promedio total. En el lado opuesto, encontramos los individuos con una edad menor
de 35 afios y una ingesta muy por debajo del promedio nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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Los hogares de clase alta y media alta, asi como media, son ligeramente mas intensivos en la
compra de fruta fresca, aunque tal y como vemos, todos los segmentos por clase
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socioecondmica mantienen una proporcién muy pareja entre el porcentaje de compras y su

peso poblacional.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)
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Los mayores consumidores de fruta fresca son los individuos de clase alta-media alta y baja
debido a que su ingesta supera la media nacional que queda establecida en 91,80 kilogramos
por persona durante el afio 2021.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidad auténoma (2021)
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El Principado de Asturias, Galicia, La Region de Murcia, Castillay Ledn, Pais Vasco y Navarra entre
otros son las comunidades autdnomas que se perfilan como las mas intensivas en la compra de
fruta fresca. Por el contrario, se sitian como las menos intensivas, Cantabria y La Rioja entre

otras.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)
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Tal como puede verse en el grafico hay muchas comunidades auténomas que mantienen el
consumo per capita superior a la media, entre ellas las que tienen un consumo mas elevado es
Navarra con 119,12 kilos/persona/afio. Asimismo, los individuos extremefios son los que
realizan un consumo per capita mas bajo, situado en 76,91 kilos por afio y persona.
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49.1 CONSUMO DE FRUTAS POR TIPO

Naranja

La compra de naranjas decrece un 12,8 % con respecto al afio anterior, lo que en facturacion
supone un descenso del 17, 8 %. El precio medio cierra en 1,11 €/kilo, un 5,7 % menos que
durante 2020.

Si se compara con relacién a antes de la pandemia el volumen decrece un 6,8 %, mientras que
en valor se produce un incremento del 8,2 %. Esta diferencia en las evoluciones se debe al
aumento del precio medio del 16,1 %, el equivalente a 0,15 € por kilo.

Los hogares destinan a la compra de estos productos frescos el 1,04 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacion y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 16,74 € invertidos por persona y afio; es una cantidad que se reduce un 17,9 %,

El consumo per capita de naranjas fue de 15,10 kilos por persona y afio, un 13,0 % por debajo
del consumo del 2020. La compra de naranjas representa el 2,36 % del consumo total de
alimentacién y bebidas.

Con respecto a 2019 el consumo per capita de naranjas decrece un 7,1 %, mientras que su gasto
per capita se incrementa un 7,8 %.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion 2021 vs.

Naranjas 2020 2019
Volumen (miles kg) 699.221,91 -12,8 % -6,8 %
Valor (miles €) 774.876,66 -17,8 % 8,2 %
Consumo x cépita (kg) 15,10 -13,0 % -7,1 %
Gasto x capita (€) 16,74 -17,9 % 7,8 %
Parte de mercado volumen (%) 2,36 -0,15 -0,25
Parte de mercado valor (%) 1,04 -0,15 0,01
Precio medio (€/kg) 1,11 -5,7 % 16,1 %

Mandarinas

La compra de mandarinas a cierre de 2021 es un 7,8 % inferior a la del afio 2020. Del mismo
modo, en valor la categoria tiene una evolucién negativa del 6,1 %. El precio medio cierra en
1,70 €/kilo, un 1,8 % mas durante el afio anterior.

Con respecto a antes de la pandemia crecen tanto el volumen, como el valor, un 1,0 % y un 19,3
% respectivamente. El incremento de su facturaciéon es muy superior al volumen, debido a que
el precio medio aumenta un 18,0 % desde 2019.
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Los hogares destinan a la compra de mandarinas el 0,62 % del presupuesto medio asignado para
comprar alimentos y bebidas. Esto implica un gasto per cdpita de 9,98 €, una cantidad que se
reduce con respecto al afio anterior en un 6,3 % y que se incrementa un 18,8 % en relacidn con
2019.

La compra de mandarinas supone un 0,92 % de la cesta de los hogares, lo que equivale a un
consumo per capita de 5,87 kilogramos, un 8,0 % inferior al afio anterior y un 0,7 % superior al
ano 2019

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion 2021

Mandarinas 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 271.635,92 -7,8 % 1,0 %
Valor (miles €) 461.845,55 -6,1 % 19,3 %
Consumo x cdpita (kg) 5,87 -8,0 % 0,7 %
Gasto x capita (€) 9,98 -6,3 % 18,8 %
Parte de mercado volumen (%) 0,92 -0,01 -0,02
Parte de mercado valor (%) 0,62 0,00 0,06
Precio medio (€/kg) 1,70 1,8 % 18,0 %

Melocoton

La compra de melocotdn cae un 16,8 % desde 2020, lo que equivale a un decrecimiento del 15,3
% en su facturacion. Si se compara con 2019, se produce un descenso similar en volumen (16,3
%), aunque en valor tiene una evolucién diferente, ya que aumenta un 3,9 %.

El precio medio de un kilo de melocotones cierra 2021 en 2,14 €, lo que implica un crecimiento
significativo de este producto, ya que es un 1,8 % mas caro que en 2020y un 24,1 % mas que en
2019.

Los hogares espafioles destinan a la compra de estos productos el 0,33 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacion y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 5,35 € invertidos por persona y afo; cantidad que a lo largo del aiio de analisis se ha
reducido con respecto a lo invertido en 2020 en un 15,4 %.

El melocotdn representa el 0,39 % del total de alimentacién comprado, lo que equivale a que el
consumo per capita de melocotdn sea de 2,50 kilos por persona y afio, cantidad muy inferior a
la consumida en el afio 2020 (16,9 %).

Con respecto a 2019 el consumo per cdpita ha disminuido un 16,6 % y el gasto per cdpita
aumenta un 3,5 %.
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Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. | % Variacion 2021 vs.

Melocotones 2020 2019
Volumen (miles kg) 115.928,72 -16,8 % -16,3 %
Valor (miles €) 247.530,92 -15,3 % 3,9 %
Consumo x capita (kg) 2,50 -16,9 % -16,6 %
Gasto x cdpita (€) 5,35 -15,4 % 3,5 %
Parte de mercado volumen (%) 0,39 -0,05 -0,09
Parte de mercado valor (%) 0,33 -0,04 -0,01
Precio medio (€/kg) 2,14 1,8 % 24,1 %

Manzana

La manzana pierde relevancia en los hogares espafoles a cierre de afio 2021 con un descenso
en volumen del 15,7 %. En cuanto a la facturacion, los hogares gastaron un 13,1 % menos en la
compra de esta fruta fresca con respecto a hace un ano, debido al incremento del precio medio
del 3,1 %, lo cual implica que el precio medio cierre en 1,59 €/kilo. Por su parte, si se compara
con el afo 2019 el precio medio se incrementa en un 9,7 %. Esto lleva a que, en contraste con
este afo, el valor aumente un 6,4 %, mientras que su volumen se reduce un 3,0 %.

Los hogares espafioles destinan a la compra de esta fruta fresca el 0,91 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacién y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 14,67 € invertidos por persona y aio. Esta cantidad se reduce un 13,2 % con respecto
a 2020 y aumenta un 6,0 % en relacién con el gasto del afio 2019.

El consumo per cdpita de manzana fue de 9,20 kilos por persona y afio, cifra superior en un 15,8
% a la del afio anterior y un 3,3 % mds que en 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. | % Variacion 2021 vs.

Manzanas 2020 2019
Volumen (miles kg) 425.983,80 -15,7 % -3,0 %
Valor (miles €) 679.036,96 -13,1 % 6,4 %
Consumo x capita (kg) 9,20 -15,8 % -3,3 %
Gasto x cépita (€) 14,67 -13,2 % 6,0 %
Parte de mercado volumen (%) 1,44 -0,15 -0,09
Parte de mercado valor (%) 0,91 -0,07 -0,01
Precio medio (€/kg) 1,59 3,1 % 9,7 %

Pera

La compra de peras por parte de los hogares espafioles decrece a cierre de afio 2021 un 9,2 %
en relacién con 2020, lo que en valor supone un descenso del 10,0 %. Sin embargo, con respecto
a antes de la pandemia, la compra de peras se situa en cifras superiores: un 2,0 % mas en
volumeny un 14,1 % mas en valor.
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El precio medio del kilo de peras se sitia en 2021 en 1,72 €, muy similar al promedio del total
de fruta fresca (1,71 €/kg). El precio de las peras es un 0,9 % mas barato con respecto a 2020,
aunque si se compara con 2019 ha crecido un 11,9 %.

Los hogares espaioles destinan a la compra de estos productos el 0,51 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacién y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 8,16 € invertidos por persona y afio; cantidad que ha disminuido desde 2020 un 10,1
%, aunque aun se sitla un 13,7 % por encima de las cifras pre-pandemia.

La proporcion de peras compradas con respecto al total de la alimentacion representa un 0,75
%. Esto equivale a un consumo per capita de peras de 4,77 kilos por personay aio, lo que supone
un descenso de consumo de 9,3 % con respecto al afio anterior y un aumento del 1,6 % en
relacidon con 2019.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. | % Variacion 2021 vs.

Peras 2020 2019
Volumen (miles kg) 220.715,44 -9,2 % 2,0 %
Valor (miles €) 379.053,79 -10,0 % 14,1 %
Consumo x capita (kg) 4,77 -9,3 % 1,6 %
Gasto x capita (€) 8,19 -10,1 % 13,7 %
Parte de mercado volumen (%) 0,75 -0,02 -0,01
Parte de mercado valor (%) 0,51 -0,02 0,03
Precio medio (€/kg) 1,72 -0,9 % 11,9 %

Meldn y sandia

A cierre de afio 2021 la compra de meldn y sandia por parte de los hogares espafioles cae un 7,4
% desde el afio pasado. Asimismo, en valor la categoria cae de forma aun mds destacada (17,9
%), debido a que el precio medio se reduce un 11,3 % hasta situarse en 0,92 €/kilo.

Pese a la caida con respecto a 2020, durante el presente afio se mantiene un consumo superior
al realizado de forma previa a la pandemia. La compra de melén y sandia es 4,5 % mds en
volumen que en 2019, lo que equivale a un 2,5 % mas en facturacién. El precio medio en relacién
con 2019 se reduce un 2,0 %.

Los hogares espafioles destinaron a la compra de estas frutas frescas el 0,95 % del presupuesto
medio asignado para la compra de alimentacién y bebidas en el hogar, se corresponde a realizar
un gasto per cdpita de 15,28 € por persona y afio, con un decrecimiento del 18,0 % del gasto
desde el afio anterior y un incremento del 2,1 % con respecto a 2019.

El consumo per cdpita de meldn y sandia es de 16,54 kg por persona y periodo de estudio,
cantidad que disminuye con respecto al afio inmediatamente anterior en una proporcion del 7,5
% y que aumenta un 4,1 % en comparacion con la época pre-Covid. La compra de sandia y melén
representa un 2,59 % del volumen total comprado por los hogares.
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Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion 2021 vs.
Melon Y Sandia 2020 2019

Volumen (miles kg) 765.821,50 -7,4 % 4,5 %
Valor (miles €) 707.245,99 -17,9 % 2,5 %
Consumo x capita (kg) 16,54 -7,5 % 4,1 %
Gasto x capita (€) 15,28 -18,0 % 2,1%
Parte de mercado volumen (%) 2,59 0,00 0,03

Parte de mercado valor (%) 0,95 -0,14 -0,04
Precio medio (€/kg) 0,92 -11,3 % -2,0 %

Platano

La compra de platano cierra el afio 2021 con una caida del 2,3 % en volumen y del 7,6 % en valor
con respecto a 2020. El valor cae en mayor medida que el volumen, ya que el precio medio
disminuye un 5,4 %, hasta cerrar en 1,52 €/kilo.

Con relacion a 2019 tanto volumen, como valor, se incrementan (10,6 % y 4,6 %,
respectivamente). El precio medio, por su parte, se reduce un 5,4 %, el equivalente a 0,09 €/kilo.

Los hogares espafioles destinan a la compra de esta fruta fresca el 2,12 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacién y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 20,54 € invertidos por persona y afio; en 2021 es una cantidad que disminuyese con
respecto a lo invertido en 2020, en un 7,7 %. Se sitla un 4,2 % por encima de 2019.

El consumo per capita de platanos fue de 13,54 kilos por persona y afio, lo que implica una
reduccion del 2,5 % al consumo realizado con respecto al afio anterior y aumentando un 10,2 %
con respecto a antes de la pandemia. La compra de estos productos supone un 2,12 % de la
cesta de los hogares.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacion 2021 vs.
Platanos 2020 2019
Volumen (miles kg) 627.020,62 -2,3 % 10,6 %
Valor (miles €) 950.956,40 -7,6 % 4,6 %
Consumo x capita (kg) 13,54 -2,5 % 10,2 %
Gasto x capita (€) 20,54 -7,7 % 4,2 %
Parte de mercado volumen (%) 2,12 0,11 0,14
Parte de mercado valor (%) 1,28 -0,02 -0,03
Precio medio (€/kg) 1,52 -5,4 % -5,4 %

Fresas y fresones

La compra de fresas y fresones por parte de los hogares espafioles se reduce un 10,3 % con
respecto al afio 2020 y un 11,9 % si se compara con 2019. En términos de valor también se
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produce un decrecimiento en relaciéon con los dos afios anteriores, situandose un 7,7 % por
debajo de la facturacién de 2020y un 1,3 % por debajo de 2019.

El precio medio de fresas y fresones cierra 2021 en 3,03 €/kilo. Esto supone un encarecimiento
del 2,9 % con respecto a 2020 y del 12,1 % con relacién a antes de la pandemia.

Los hogares espafioles destinan a la compra de fresas/fresones el 0,49 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacién y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita que alcanza los 7,86 € invertidos por persona y afio; es una cantidad que a lo largo de
2021 se ha reducido con respecto a lo invertido en el ejercicio anterior en un 7,8 % y con respecto
a antes de la pandemia en un 1,7 %.

El 0,41 % de la compra de los hogares corresponde a fresas y fresones. Esto implica que el
consumo per capita de fresas y fresones cierre en 2,59 kilos por persona y afo, cantidad inferior
a la consumida en los afios 2020 y 2019 (10,5 % y 12,3 % respectivamente).

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion 2021

Fresas/Freson 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 119.873,77 -10,3 % -11,9 %
Valor (miles €) 363.642,88 -7,7 % -1,3 %
Consumo x capita (kg) 2,59 -10,5 % -12,3 %
Gasto x cdpita (€) 7,86 -7,8 % -1,7 %
Parte de mercado volumen (%) 0,41 -0,01 -0,07
Parte de mercado valor (%) 0,49 -0,01 -0,04
Precio medio (€/kg) 3,03 2,9 % 12,1 %

Frutas IV gama

El periodo de estudio no ha sido positivo para la compra de frutas IV gama, que cierran 2021 con
un consumo inferior tanto al aflo 2020, como al ailo anterior a la pandemia.

Con respecto al afio 2020 se compra un 9,3 % menos de frutas IV gama, lo que sitla a esta
categoria un 17,1 % por debajo de lo que representaba en 2019. En facturacion esto equivale a
un descenso del 9,7 % con respecto a 2020 y del 7,9 % con respecto a 2019.

El precio medio se situa en 1,90 €/kilo, 0,19 € por encima del precio promedio de fruta fresca.
Este precio se mantiene estable con respecto al afio pasado, pero en comparacion con antes de
la pandemia ha crecido un 11,2 %.

Los hogares espafioles destinan a la compra de estos productos el 0,40 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacion y bebidas, lo que se corresponde con un gasto per
capita de 6,42 € invertidos por persona y afio; cantidad que disminuye un 9,9 % respecto al dato
de 2020y en relacién con 2019 cae un 8,2 %.
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La compra de frutas IV representa el 0,53 % del total de la alimentacién, lo que implica que el
consumo per capita de frutas IV gama cierre en 3,38 kilos por personay afio, tras una contraccion
del 9,5 % con respecto al afio anterior y un descenso del 17,4 % desde antes de la pandemia.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion 2021 vs.

Frutas IV Gama 2020 2019
Volumen (miles kg) 156.686,82 -9,3 % -17,1 %
Valor (miles €) 297.135,35 -9,7 % -7,9 %
Consumo x cépita (kg) 3,38 -9,5 % -17,4 %
Gasto x capita (€) 6,42 -9,9 % -8,2 %
Parte de mercado volumen (%) 0,53 -0,01 -0,13
Parte de mercado valor (%) 0,40 -0,02 -0,07
Precio medio (€/kg) 1,90 -0,4 % 11,2 %
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4.10. FRUTAS Y HORTALIZAS TRANSFORMADAS

Esta categoria recoge las frutas y las hortalizas en conservas como, por ejemplo, judias verdes,
guisantes, pimientos, esparragos, alcachofas, champifiones y setas, maiz dulce, menestras,
tomates, tomate frito natural, y en conserva ya sea entero o triturado. Frutas en conserva, como
melocotdn, fruta escarchada, mermeladas, confituras, y el resto de las frutas y hortalizas en
conservas no descritas anteriormente.

Resultados totales

La compra de este tipo de productos de alimentacidn por los hogares espafioles, a cierre de afo
2021, disminuye un 10,3 % en volumen y un 8,9 % en valor. El precio medio cierra en 2,24 €/kilo,
tras incrementarse en un 1,5 % con respecto al afo anterior.

Los hogares destinaron a la compra de frutas y hortalizas transformadas el 1,81 % del
presupuesto destinado a la compra de alimentacion y bebidas. Esto supone un gasto medio por
individuo residente en Espafia de 29,15 €, siendo una cantidad un 9,0 % inferior a la invertida en
el afio 2020.

Por su parte, el consumo per cdpita se reduce un 10,4 %, hasta situarse en una ingesta por
personay afo de 12,99 kilogramos.

En relacion con el afo 2019 y por dimensionar la categoria con respecto a la época previa a la
crisis socio sanitaria del coronavirus, la compra de frutas y hortalizas transformadas gana
importancia en los hogares espafioles, aumentado un 1,8 % en volumen. En relacién con el valor,
el crecimiento es mas pronunciado y alcanza el 4,5 %, debido al impacto que tiene la subida del
2,7 % del precio medio. A nivel individual, el consumo y el gasto per capita se incrementan en
un 1,4 %y un 4,2 % respectivamente.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. |% Variacién 2021 vs.

T.Fruta&Horta.Transf 2020 2019
Volumen (miles kg) 601.148,31 -10,3 % 1,8 %
Valor (miles €) 1.349.484,79 -8,9 % 4,5 %
Consumo x cépita (kg) 12,99 -10,4 % 1,4 %
Gasto x capita (€) 29,15 -9,0 % 4,2 %
Parte de mercado volumen (%) 2,03 -0,03 -0,03
Parte de mercado valor (%) 1,81 -0,03 -0,05
Precio medio (€/kg) 2,24 1,5 % 2,7 %
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Evolucidon mensual de total compras (miles kg) y precio medio (€/kg)

Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos

volumes milones de ki

Si analizamos la tendencia a largo plazo de esta categoria, se aprecia un incremento en el
consumo del 1,7 % con respecto al afio 2008.

Este aumento viene impulsado por el auge de la compra de verduras y hortalizas en conserva,
asi como por el segmento de las verduras y hortalizas congeladas, que crecen un 6,5 % y un 3,8
%, respectivamente. Por su parte, el segmento de frutas en conserva tiene una evolucidn
negativa, ya que, si tenemos en cuenta su evolucién a largo plazo, el volumen de compras a
cierre de afio 2021 es un 22,6 % inferior al dato representado en 2008.
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Importancia de los tipos de frutas y hortalizas transformadas

% Valor % Volumen kg

1,2 05

20,8

17,5 60,5
% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
T.FRUTA&HORTA.TRANSF -8,9 % -10,3 %
VERD./HORT. EN CONSERVA -8,5 % -9,6 %
-9,3 % -13,3 %
VERD./HORT.CONGELAD -11,1% -11,0 %
FRUTAS CONGELADAS 24,1 % 22,0 %

Si analizamos como es la segmentacion de la categoria de frutas y hortalizas transformadas a
cierre de ano 2021, las verduras y hortalizas en conserva son el tipo de producto con mayor
proporcién de compras dentro de esta categoria. Actualmente mantienen una proporcién del
62,8 % del volumen total, tras sufrir una contraccidon en su compra del 9,6 %. Por su parte, 6 de
cada 10 euros del valor del mercado, provienen de este segmento (60,5 %). Ahora bien, de igual
manera, su evolucidn a cierre de afio natural 2021, es negativa, con un descenso del 8,5 % de la
facturacién sobre el ejercicio anterior.

Con una cuota del 24,5 % en volumen y del 20,8 % en valor, el segundo tipo con mayor relevancia
son las verduras y hortalizas congeladas. No obstante, al igual que la categoria, sus compras en
2021 descienden en torno a un 11 %, tanto en volumen, como en valor.

La compra de fruta en conserva desciende un 13,3 % hasta cerrar el afio representando un 12,2
% del consumo de la categoria. Por su parte, su proporcién en valor sobre la categoria es superior
(17,5 %), aunque su facturacién también tiene una evolucién negativa, del 9,3 %.

Pese al poco peso que representan las frutas congeladas, destaca el hecho de que es la Unica
categoria con evoluciones positivas en volumen y valor (22,0 % y 24,1 %).

A cierre de afio, Unicamente la fruta congelada evoluciona de manera favorable tanto en
volumen como en valor, si bien su participacion dentro de la categoria es minoritaria, por lo que
no es lo suficientemente importante para hacer crecer el segmento de frutas y hortalizas
transformadas.
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Consumo per capita de los tipos de frutas y hortalizas transformadas

Consumo per capita (kg)
2020 2021
T.FRUTA&HORTA.TRANSF 14,49 12,99
VERD./HORT. EN CONSERVA 9,03 8,15
FRUTA EN CONSERVA 1,83 1,58
VERD./HORT.CONGELAD 3,58 3,18
FRUTAS CONGELADAS 0,06 0,07

El consumo per capita de frutas y hortalizas transformadas se sitla en 12,99 kilos por persona
al cierre de afio 2021, dato que supone un descenso del 10,4 % con respecto al afio 2020. Las
verduras y hortalizas en conserva tienen el mayor consumo per capita de la categoria, con una
ingesta de 8,15 kilos por persona, 0,87 kilos menos de cantidad que lo ingerido durante 2020.

Se reduce el consumo per cdpita en todos los tipos que componen el mercado, siendo
especialmente destacado en el caso de la fruta en conserva y la verdura y hortaliza congelada
con decrecimientos del 13,4 %y 11,1 %, respectivamente (superiores al descenso de la categoria
10,4 %). El Unico tipo que no ve reducida su ingesta por persona es la fruta congelada, que se
incrementa un 21,8 %, aunque su peso es muy reducido con respecto al total de la categoria,
tan solo 0,07 kilogramos/persona/afio.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2020 VS 2021)

R e ——
HIPEAMERCADO SUPER+AUTOSER TIENDA DESCUENTO TENDA TRADICIONAL R.CANALES E.COMMERCE
N Volumen por canal 144 570 143 S 3

% Fuihacitn voluman kgl 10,2 104 8,1 175 a3 44

El canal favorito para la compra de frutas y hortalizas transformadas es el supermercado y
autoservicio con una extensién del 57,0 % del volumen de la categoria, pese a que sus compras
tienen evolucién desfavorable con respecto al afio anterior (10,8 %). El segundo canal por orden
de importancia es la tienda descuento, que concentra el 18,8 % del volumen y también pierde
relevancia con respecto a 2020 (8,3 %).

El descenso en el volumen comprado desde 2020 se produce de forma transversal a todos los
canales de distribucidn, siendo especialmente destacada la reduccién producida en la tienda
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tradicional que, pese a que no concentra demasiada proporcidon de compras de la categoria (2,5
%), desciende un 17,5 %.

Precio medio (€/kg) por canales (2020 VS 2021)

TESPARA - 2,24 I
MIPERMERCADD - 255 . 2,1
SUPER+AL TOSER - b7 l

TENDA DESCUENTO 1,80
TIENOA TRADICIONAL _ 313 - 42
R CANALES - 252 . 20
E-COMMERCE 247 20 .

El precio medio para este tipo de productos cerré en los 2,24 €/kilo con una variacidn positiva
del 1,5 % con respecto a 2020. Este incremento se produce en practicamente la totalidad de
canales analizados, con la excepcion del e-commerce, cuyo precio medio disminuye un 3,0 %
hasta cerrar en 2,37 €/kilo, un precio medio superior al promedio nacional del mercado.

El canal con el precio mas competitivo es la tienda descuento, que se sitia en 1,86 €/kilo, un
17,2 % por debajo de la media del mercado, es decir, el equivalente a 0,39 € menos por
kilogramo. Por su parte, el precio mas elevado se encuentra en la tienda tradicional (3,13 €/litro)
que, ademas, también es la plataforma con mayor incremento en el dltimo afio, un 4,2 %.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)

24,16

18,89
- 1901 3309
10,89 1%
5,08
= . .

El perfil de consumidor intensivo de frutas y hortalizas transformadas por ciclo de vida se
corresponde con un hogar formado por parejas con hijos de edad media o hijos mayores, parejas
adultas sin hijos y hogares monoparentales, debido a que en estos casos la proporcién de sus
compras supera el peso que representan en poblacién. Por el contrario, como hogares poco
intensivos de la categoria destacan los compuestos por jovenes y adultos independientes,
fundamentalmente.
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Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Los individuos adultos independientes son quienes mantienen la mayor proporcién de consumo
per capita de la categoria con una ingesta de 20,04 kilogramos por persona y afio, el equivalente
a consumir un 54,4 % mas de cantidad que el promedio nacional que se sitia en los 12,99
kilos/persona/afio. Esta cifra es también superada por parejas jovenes sin hijos, parejas adultas
sin hijos, jovenes independientes y retirados. En el lado opuesto, encontramos parejas con hijos
pequefios, que quedan lejos del promedio del mercado con una ingesta de 8,86 kilos por
personay afo.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de las compras
(2021)

51,38 32.03 3248

2926 28,46
25,66
10,90
3 .

15 AR

El hogar intensivo por edad del responsable de las compras, en la compra de este producto se
corresponde con un hogar entre 35y 64 afos.

Consumo per capita por edad del responsable de las compras (2021)
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Sin embargo, son los mayores de 50 afios aquellos que realizan un consumo per capita mas alto
de la categoria. Especialmente aquellos individuos de mds de 65 afios, que se sitla un 27,1 %
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por encima de la media nacional, con una ingesta promedio per capita de 16,51 kilogramos por

personay afo.

30,70

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
1627 2643
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El hogar consumidor de frutas y hortalizas transformadas se corresponde con hogares de clase
media y alta y media alta. Mientras que los hogares de clase media baja y baja no realizan una
compra intensiva de esta categoria, hecho que se produce debido a que la proporcién de
volumen comprado no supera el porcentaje de poblacién que representan.

16,30

Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)
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Por el contrario, es la clase baja la que mayor ingesta per cdpita realiza de la categoria, en
concreto consume 13,58 kilos por personay afio, una cantidad superior en un 4,6 % al promedio
del mercado, que cierra el afio 2021 en 12,99 kilogramos por persona.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades auténomas (2021)
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1

Entre las comunidades auténomas con un consumo intensivo de frutas y hortalizas
transformadas destacan Extremadura, Castilla La Mancha, La Comunidad de Madrid y Pais
Vasco, entre otras. Del lado contrario hay que mencionar La Rioja y la Comunidad Foral de
Navarra, pues no compran la cantidad que deberian consumir si se tiene en cuenta el peso que
representan demograficamente.

Consumo per capita por comunidades auténomas (2021)
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El mayor consumo per capita se realiza en las siguientes comunidades auténomas, Cataluia,
Aragdén, Murcia, Pais Vasco, Castilla la Mancha, Cantabria o la Comunidad de Madrid, todas ellas,
con un consumo superior a la media (12,99 kilos por persona y afio). Los individuos residentes
en La Rioja son por el contrario quienes realizan la menor ingesta per capita, al consumir 10,77
kilogramos por personay afio.
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4.11. FRUTOS SECOS

Resultados totales

Durante el afio 2021 el volumen de frutos secos consumidos por los hogares espafioles ha caido
un 6,7 %. El gasto invertido ha sido ligeramente inferior al del afio inmediatamente anterior (3,9
%). La diferencia entre el volumen y el valor, se debe al efecto que tiene el precio medio, pues
durante los Ultimos doce meses del afio, experimentd un incremento en el precio medio de un
2,9 %, siendo el precio medio a cierre de afio de 2021 de 7,68 €/kilo.

Los hogares espaioles destinan a esta categoria un 1,69 % del presupuesto medio asignado para
la compra de alimentacidn y bebidas del hogar, siendo su correspondencia en volumen del 0,56
%. El consumo per cdpita en 2021 cierra en 3,55 kilogramos ingeridos por persona y afio, un 6,8
% inferior a 2020. El gasto per capita alcanza los 27,29 € durante el afio, cayendo también un 4,1
% con respecto al afio anterior.

Ahora bien, la categoria de frutos secos, a pesar de perder relevancia con respecto a 2020
(momento en que el consumo crecié de forma muy destacada gracias a la permanencia en los
hogares durante mas tiempo), consiguen ganar participacién en la cesta de los hogares
espanoles con respecto a 2019. Crecen un 11,7 % en volumen, con un aumento del valor de la
categoria del 13,5 %.

En relacion al consumo per cdpita, en promedio cada individuo residente en Espafa consume
un 11,3 % mas de productos que en 2019, siendo su gasto per capita en la categoria de un 13,1

% mas.
Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacién 2021

FRUTOS SECOS 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 164.520,43 -6,7 % 11,7 %
Valor (miles €) 1.263.491,40 -3,9 % 13,5 %
Consumo x capita (kg) 3,55 -6,8 % 11,3 %
Gasto x capita (€) 27,29 -4,1 % 13,1 %
Parte de mercado volumen (%) 0,56 0,01 0,04
Parte de mercado valor (%) 1,69 0,02 0,09
Precio medio (€/kg) 7,68 2,9 % 1,7 %
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Evolucién mensual de total compras (miles kg) y precio medio (€/kg)
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Evolucion anual de total compras (millones kg) por tipos de frutos secos
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El consumo de frutos secos en Espafia desde el afio 2008 hasta la fecha actual (2021) es
creciente, con una evolucién constante y positiva del 29,3 % a pesar de que si medimos el corto
plazo (2021 vs 2020) el impacto sea negativo (6,7 %).

Todos los tipos de frutos secos se mantienen con un ritmo de crecimiento constante y positivo,
siendo especialmente destacado para frutos secos como cacahuetes (29,7 %), pistacho o surtido.

Frutos secos como almendras o nueces, a pesar de crecer durante este perimetro temporal, son
quienes experimentan los crecimientos mas sostenidos (6,3 % y 12,6 % respectivamente).
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Importancia de los tipos de frutos secos

% Valor % Volumen kg
11,1 7,0
9,8
39,8 '
46,7
20,6 \ 18,7
2,5
59
9,5 9,8 9,3
% Evolucion 2021 vs 2020 Valor Volumen
FRUTOS SECOS -3,9 % -6,7 %
-10,0 % -10,9 %
FRUTOS SEC.CACAHUET. -3,3 % -4,2 %
FRUTOS SEC.NUECES -2,6 % -4,7 %
AVELLANA 6,5 % 14,3 %
PISTACHO -4,3 % -5,8 %
SURTIDO -5,8 % -9,1 %
-3,3% -7,8%

Si tenemos en cuenta cual es la proporcidon que mantiene cada uno de los productos o tipos de
frutos secos a cierre de afio 2021, la distribucién quedaria de la siguiente manera: sin contar
con otros frutos secos, que representan un 46,7 % del volumen, la nuez es el fruto seco con
mayor importancia dentro del hogar, alcanzado en volumen una cuota del 18,7 %, mientras que
en valor, su correspondencia es del 20,6 %. Su evolucién es negativa tanto en volumen como en
valor (4,7 %y 2,6 % respectivamente), si bien.

La avellana, es el tipo de fruto seco que mantiene la proporcidn mas pequefia tanto de volumen
como de valor, 2,5 % del volumen consumido y 3,9 % del valor total de la categoria. Sin embargo
y a contracorriente de la categoria es el unico tipo de fruto seco que crece a cierre de afo 2021
(14,3 % volumen y 6,5 % valor).

La almendra, por el contrario, mantiene la misma inercia que el resto del mercado, cae tanto en
volumen como en valor, ademads, lo hace a un ritmo incluso mayor que el mercado (10,9 % vy
10,0 % respectivamente), siendo su cuota de participacion del 7,0 % en volumen y del 11,1 % en

valor.

Hay que destacar que el resto de tipos de frutos secos, como cacahuetes, pistacho y el surtido
mantienen una proporcién menor tanto en volumen como en valor, y al igual que la categoria,
su evolucién es desfavorable a cierre de afio.
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Consumo per cépita de los tipos de frutos secos

Consumo per capita (kg)
2020 2021

TOTAL BEBIDAS 3,81 3,55

FRUTOS SEC.ALMENDRA 0,28 0,25

FRUTOS SEC.CACAHUET. 0,36 0,35

FRUTOS SEC.NUECES 0,70 | 0,67

AVELLANA 0,08 ” 0,09

PISTACHO 0,22 ' 0,21
SURTIDO - (A),3;3 ] o 6,31:5 '

OTROS FRUTOS SECOS 1,80 1,66

Durante el afio 2021 el consumo per capita por individuo residente en Espafia de frutos secos
ha sido de 3,55 kilogramos, un 6,8 % inferior a 2020, lo que se traduce en un consumo de 0,26
kilos menos de frutos secos por persona al afio.

El consumo per cédpita se reduce en todos los tipos frutos secos, exceptuando la avellana, que
incrementa el consumo por personay pasa de 0,08 kilos a 0,09 al afio, un incremento porcentual
del 14,3 %.

Después de otros frutos secos cuyo consumo per capita es el mas alto, a pesar de que se reduzca
y pase de 1,80 a 1,66 kilos por persona al afio, las nueces son el tipo de fruto seco mds consumido
por los individuos espafioles, con una ingesta de 0,67 kilos por persona al afio, a pesar de que se
reduzcan un 4,8 %, el equivalente a 0,03 kilos menos por persona.

Le siguen los cacahuetes y el surtido, con un consumo de 0,35y 0,33 kilos por persona, tipos que
mantienen la inercia del mercado y que también caen un 4,3 % y un 9,2 % con respecto a 2020
respectivamente.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

MIPERMERCADO SUPER«AUTOSER TENDA DESCUENTO TENDA TRADICIONAY I CANALES E-COMMERCE
% Volumen por caral 15,2 529 9.6 11 1,7

% Bvodacan vosumen kgl PR | &7 5 0.4 6.5 21
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El supermercado y autoservicio es el canal que mayor proporcion de volumen distribuye de
frutos secos, siendo su correspondencia en volumen del 52,9 %. A pesar de esto, su volumen cae
un 8,7 % con respecto a 2020, siendo la caida del canal dindmico mas abrupta. Por su parte bajo
un contexto de caida del mercado, el hipermercado consigue crecer un 2,1 %, siendo
responsable del 11,2 % de los kilos del mercado. Hecho que también ocurre en el e-commerce,
gue consigue ganar volumen (2,1 %) a pesar de representar el 1,7 % del volumen del mercado.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2020 vs. 2021)
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El precio medio de frutos secos en Espafia cierra en 2021 a 7,68 €/kilo, intensificindose un 2,9
% con respecto al afio anterior. Este movimiento es transversal a todos los canales excepto para
la tienda descuento, donde su precio cae un 0,4 %, posicionandose como el segundo precio mas
bajo, a 7,83 €/kilo. El canal que a cierre de afio 2021 mantiene el precio medio mas bajo es el
supermercado y autoservicio que pese a crecer un 0,9 % (crecimiento por debajo del crecimiento
promedio del mercado), cierra a 7,45 €/kilo, un 3,0 % por debajo del precio del mercado.

La tienda tradicional, asi como el resto de canales, son las plataformas que mantienen el precio
medio mds alto y que ademas mas lo incrementan con respecto al afio anterior, asumiendo tal
y como vimos en el grafico anterior que mantienen una cuota de participacion en volumen
superior.

Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo de vida (2021)
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El perfil intensivo en la compra de la categoria de frutos secos a cierre de afio 2021, se
corresponde con hogares formados por parejas con hijos ya sean de edad mediana o mayores,
asi como parejas adultas sin hijos, debido a que su distribucion en volumen de frutos secos es
mayor al peso que cabria esperar en relacién con su cuota demografica.

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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El consumo per céapita de frutos secos cierra el afio 2021 en 3,55 kg/persona/afio, cantidad que
superan los individuos de los siguientes ciclos de vida, jévenes y adultos independientes, parejas
adultas sin hijos y retirados. Destacan los adultos independientes, por realizar la ingesta mas
alta, con una cantidad de 7,00 kilos por individuo al afo. Por su parte, hogares con hijos
medianos y mayores que eran intensivos en compra, no lo son en términos de consumo per
capita, debido a que hay mayor nimero de personas viviendo dentro del hogar.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de las compras (2021)
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El perfil consumidor de esta categoria si tenemos en cuenta la edad del responsable de las
compras es aquel con mas de 50 afios, debido a que su proporciéon de compras supera su peso
en extensiéon de poblacidon, hecho que es especialmente destacado en el corte de edad
concentrado entre los 50-64 afios.

240



FRUTAS Y HORTALIZAS TRANSFORMADAS

Consumo per capita por edad del responsable de las compras (2021)
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En el caso del consumo per capita por la edad del responsable de las compras, es el colectivo
mayor de 65 afos quien realiza la mayor ingesta por persona y periodo de estudio, de hecho,
consumen 4,92 kilos por persona, frente a los 3,55 kilos de la media nacional. Los individuos de
entre 50 y 65 afios también consumen por encima de la media nacional, exactamente 4,05 kilos

por persona.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)

2643

2150

Los hogares de clase media y alta-media alta son el perfil intensivo en la compra de frutos secos
a cierre de afio 2021, como consecuencia de que su proporcion de compras, supera su
proporcién de cuota demogrifica.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)

3,66
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El consumo per capita de frutos secos cierra el afio 2021 en 3,55 kilogramos por persona. Son
los individuos de clase socioeconémica baja, los que mayor consumo realizan por persona, con
una cantidad ingerida de 3,66 kilos al afio. La clase alta y media alta también supera la media
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nacional con una ingesta de 3,60 kilos por individuo, por su parte la clase media baja, son quienes
guedan mas alejados del promedio nacional con una cantidad ingerida de 3,47 kilogramos por
personay afo.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades auténomas (2021)
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Catalufia, la Comunidad Valenciana, y el Pais Vasco, entre otras CCAA, son las comunidades mas
intensivas en la compra de estos productos, este fendmeno se produce debido a que tienen una
distribucidn del volumen superior a su peso poblacional. Por el contrario, Andalucia, Galicia, la
comunidad de Madrid y Castillay Ledn son CCAA que tienen una distribucién del volumen menos
representativa, si lo comparamos con lo que cabria esperar que consumieran segun su
distribucidon de la poblacién.

Consumo per capita por comunidades auténomas (2021)
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Los ciudadanos que residen en las islas baleares son quienes realizan el mayor consumo per
capita de frutos secos con una ingesta media por habitante de 4,91 kilogramos, que supone un
consumo superior a la media nacional (3,55 kilogramos por persona). Por encima del promedio
nacional, hay que destacar individuos residentes en Catalufia, Aragén, comunidad Valenciana,
Pais Vasco y Murcia. Al contrario, mencidn para los individuos de Castilla La-Mancha, que son
quienes menor consumo realizan de la categoria (3,07 kilogramos por persona y afio).
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4.11.1 CONSUMO DE FRUTOS SECOS POR
TIPO

Resultados totales nueces

Las nueces son el primer fruto seco por orden de consumo en los hogares espafioles tal y como
hemos visto en el capitulo anterior; representan el 18,7 % sobre el volumen total de frutos secos,
y el 20,6 % sobre el valor total de la categoria.

Sin embargo, durante el afio 2021, este tipo de fruto seco pierde relevancia dentro de los
hogares espafioles con una caida del 4,7 % en el volumen, tendencia que se mantiene en valor,
aunque mas atenuada, es decir, de manera mas leve (2,6 %). El precio medio cierra a 8,45 €/kilo,
y crece un 2,2, % a cierre de afio 2021.

Pese a la caida respecto de 2020, los datos de 2021 si tenemos en cuenta el escenario con
respecto a 2019 son favorables, con una evolucién favorable en volumen del 1,6 % que alcanza
el 7,9 % en valor.

El consumo per capita de nueces se sitla en los 0,67 kilogramos por personay afio, esta cantidad
es menor que la ingerida durante el afio 2020, es decir, cae un 4,8 %. Sin embargo, es superior
alade 2019, pues crece un 1,2 %.

Asi, la inversion realizada por persona, aunque cae un 2,7 % con respecto a 2020, todavia se
mantiene un 7,5 % superior a 2019, siendo en 2021 de 5,63 € invertidos por persona.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. % Variacién 2021
Frutos Sec.Nueces 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 30.842,80 -4,7 % 1,6 %
Valor (miles €) 260.530,12 -2,6 % 7,9 %
Consumo x capita (kg) 0,67 -4,8 % 1,2 %
Gasto x capita (€) 5,63 -2,7 % 7,5 %
Parte de mercado volumen (%) 0,10 0,00 0,00
Parte de mercado valor (%) 0,35 0,01 0,00
Precio medio (€/kg) 8,45 2,2 % 6,2 %
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Resultados totales almendras

Las almendras representan el 7,0 % del volumen consumido total de la categoria de frutos secos,
siendo su cuota de participacién del valor del 11,1 %.

El consumo de almendras cae a doble digito por parte de los hogares con respecto a 2020 tanto
en volumen como en valor (10,9 % y 10,0 % respectivamente). Con respecto a 2019, timido
crecimiento del 1,5 % en volumen, con caida del 3,8 % en valor, como consecuencia de la
contraccion del precio medio que se reduce un 5,2 %, en un contexto de aumento generalizado
de precios medios en el sector alimentario, esta materia prima reduce su precio medio kilo.

Los parametros de consumo asi como del gasto per capita, también han caido durante el afio
2021, algo légico teniendo en cuenta que los habitos de los individuos espafioles han vuelto a la
normalidad, (11,0 % y 10,2 % respectivamente), a pesar de ello, la ingesta promedio cierra en
0,25 kilogramos por persona y afio, siendo el gasto promedio de 3,02 € por persona y periodo

de estudio.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. | % Variaciéon 2021 vs.
Frutos Sec.Almendra 2020 2019

Volumen (miles kg) 11.516,42 -10,9 % 1,5 %

Valor (miles €) 139.895,67 -10,0 % -3,8 %

Consumo x capita (kg) 0,25 -11,0 % 1,1 %

Gasto x cépita (€) 3,02 -10,2 % -4,2 %

Parte de mercado volumen (%) 0,04 0,00 0,00

Parte de mercado valor (%) 0,19 -0,01 -0,02

Precio medio (€/kg) 12,15 1,0 % -5,2 %
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4.12. HORTALIZAS FRESCAS

En esta categoria se incluyen los siguientes productos o tipos de verduras: raices, bulbos y
tubérculos, hojas, tallos tiernos y vainas, frutos y flores, setas y otras hortalizas.

Las hortalizas denominadas raices, bulbos y tubérculos incluyen las cebollas, zanahorias y ajos.
Las hojas, tallos tiernos y vainas son las judias verdes, espdrragos, verduras de hoja, lechuga,
escarolas y endivias. Los denominados frutos y flores son los tomates, pepinos, berenjenas,
calabacin, pimientos, coles, brdcoli. Las setas incluyen los champifiones y setas. Y el resto de las
verduras y hortalizas no detalladas anteriormente se encuentran en las otras hortalizas.

Resultados totales

Cae la compra de hortalizas frescas por parte de los hogares espafioles para consumo doméstico
un 9,3 % con respecto a 2020. En términos de facturacion, los hogares espafioles gastaron un
9,4 % menos en la compra de estos productos frescos a cierre de afio. El precio medio cierra en
1,94 €/kilo, con estabilidad del 0,2 % a la baja con respecto al afio inmediatamente anterior.

Si se compara la evolucién de estos productos con respecto al periodo previo a la pandemia, la
compra de esta categoria se sitla un 2,1 % por encima, con un aumento algo superior en valor
(5,4 %). La diferencia entre la evolucidn de volumen y valor viene determinada por el impacto
que tiene el precio medio, pues se produce un incremento del 3,2 %, lo cual se traduce en un
mayor gasto en la categoria.

Consumo doméstico de % Variacion 2021 vs. | % Variacion 2021 vs.

T.HORTALIZAS FRESCAS 2020 2019
Volumen (miles kg) 2.682.017,00 -9,3 % 2,1%
Valor (miles €) 5.200.681,61 -9,4 % 5,4 %
Consumo x capita (kg) 57,94 -9,4 % 1,7 %
Gasto x cépita (€) 112,35 -9,5 % 5,0 %
Parte de mercado volumen (%) 9,06 -0,21 -0,10
Parte de mercado valor (%) 6,98 -0,26 -0,12
Precio medio (€/kg) 1,94 -0,2 % 3,2 %

En promedio los hogares espafioles dedican a la compra de hortalizas frescas un 6,98 % del
presupuesto medio destinado para abastecer los hogares. Por su parte, esta categoria
representa el 9,06 % del volumen total de la cesta de los hogares. El consumo medio realizado
por persona y afio de hortalizas es de 57,94 kilos, una cantidad inferior a la realizada en el afio
2020, algo ldgico teniendo en cuenta que, durante ese afo, los individuos espafioles
permanecieron durante mds tiempo en sus hogares, como consecuencia de la pandemia
mundial por coronavirus, sin embargo, es un 1,7 % superior a la realizada en el afio 2019. En
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relacién con el gasto per capita, la dindmica es la misma, se reduce un 9,5 % con respecto a 2020,
pero se incrementa un 5,0 % con respecto a 2019, siendo actualmente de 112,35 €/persona/afio.

Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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La compra de hortalizas frescas por parte de los hogares espainoles a cierre de afio 2021,
teniendo en cuenta el largo plazo y comparando con el afio 2008, pierde relevancia, pues
decrece en un 3,8 %.

Este descenso es extensible a casi todos los tipos de hortalizas, siendo especialmente relevante
en el caso de tomate y judias verdes, con retrocesos del 7,7 % y 33,1 % respectivamente. Sin
embargo, la compra de pepino, se mantiene relativamente estable 0,1 % en negativo, mientras
que se intensifica la demanda de pimiento un 9,3 %, asi como la compra de calabacin en un 22,0
%.
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Importancia de los tipos de hortalizas

% Valor % Volumen kg

18,2 15,5

2,3

434 \

29,4
19,5
14,0

% Evolucién 2021 vs 2020 Valor Volumen
T.HORTALIZAS FRESCAS -9,4 % -9,3 %
-11,7 % -10,9 %
HOJAS, TALLOS TIERNOS Y VAINAS -8,9 % -8,4 %
RAICES, BULBOS, TUBERCULOS -9,7 % -11,1 %
SETAS -7,3 % -10,8 %
OTRAS HORTALIZAS -4,5 % -1,6 %

La division del mercado de hortalizas frescas por los diferentes tipos que cuentan con mas
proporcién de volumen y valor, indica que casi el 50 % del volumen y el 43,4 % del valor lo
concentran variedades de frutos y flores, donde se incluyen tomates, pepinos, berenjenas,
calabacines, pimientos, coles y brdcoli. Aunque la compra de estas variedades con respecto al
afio anterior se ha visto reducida de forma muy drastica con retrocesos a doble digito (10,9 %
en volumeny 11,7 % en valor).

Las variedades de hortalizas tipo raices, bulbos y tubérculos (cebollas, zanahorias y ajos) son el
segundo grupo con mas presencia en los hogares espaiioles, ya que representan casi 1 de cada
5 kg comprados en la categoria. Por su parte, su cuota de mercado en valor es algo menor (14,0
%), a cierre de afio mévil su evolucién tampoco es positiva y pierden mas del 11,0 % del volumen
con respecto al afio anterior y cerca del 10 % de su facturaciéon. Asimismo, hojas, tallos tiernos
y vainas acumulan el 19,2 % del gasto de los hogares, siendo el segundo grupo con la mayor
cuota de mercado en valor, a pesar de solo representar el 13,1 % de los kilogramos comprados
entre las hortalizas frescas.

Finalmente, las setas se mantienen como el grupo con menor representacion dentro de la
categoria tanto en volumen como en valor (2,3 % y 5,2 % respectivamente), mantienen la misma
inercia que la categoria y ven reducido su volumen de compras en una proporcion del 10,8 %,
por encima incluso de lo que cae el mercado.
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Consumo per cépita de los tipos de hortalizas

Consumo per capita (kg)
2020 2021
T.HORTALIZAS FRESCAS 63,93 57,94
FRUTOS Y FLORES 32,18 28,65
HOJAS, TALLOS TIERNOS Y VAINAS 8,32 7,61
RAICES, BULBOS, TUBERCULOS 12,76 11,33
SETAS 1,52 1,35
OTRAS HORTALIZAS 9,16 9,00

Durante 2021 el consumo per capita de hortalizas frescas ha sido de 57,94 kilos por persona, 6
kilos menos que el afio anterior. El consumo medio por persona ha disminuido entre todas las
variedades. El segmento “frutos y flores” que representa alrededor del 50 % del consumo per
capita de verduras frescas, ha decrecido con respecto al ejercicio anterior un 11,0 % o lo que es
igual a 3,53 kilogramos por persona al afio, actualmente la ingesta promedio por individuo es de
28,65 kilos por periodo de estudio.

Es notable también la reduccidn en la ingesta de raices, bulbos y tubérculos (11,2 %), asi como
el de las setas (10,9 %), que caen por encima del total (9,4 %). Finalmente, tal y como puede
observarse, la reduccién es trasversal independientemente del tipo de hortaliza que se

consuma.

Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

HPERMERCADO SUPER+AUTOSER TENDA DESCUENTD TIENDA THADNCIONAL R CANALES E-COMMERCE
% Volurnen por canal 82 330 113 275 195 1.3

% Evoloddn volumen (g} 5.2 11,2 33 42 33 70

Con respecto a los canales de distribucidon observamos una contraccién en la compra en todos
los canales. Los supermercados y autoservicio son responsables de la venta de 1 de cada 3 kilos
de hortalizas frescas, lo que les sitla como las plataformas preferidas para el consumo de esta
categoria. La tienda tradicional se posiciona como el segundo canal de distribucidn preferido por
los hogares espafoles acumulando el 27,5 % del volumen de ventas, con el mayor decrecimiento
de la categoria al disminuir un 14,2 % con respecto a 2020, y en contraposicidon con la
alimentacién general, mantienen una proporcién muy alta en esta categoria, por lo que
desarrolla muy bien estos productos frescos. Antitesis que se produce en el canal e-commerce,
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que solo mueve el 1,3 % del volumen, cuando a nivel total alimentacidn su cuota alcanza el 2,4
%, algo légico teniendo en cuenta que la confianza del consumidor con relacién a los productos
frescos dentro del comercio electrénico aln tiene que potenciarse.

Precio medio (€/kg) por canales (2021 vs. 2020)
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El precio medio kilo de hortalizas y verduras frescas a cierre de ano cierra en 1,94 €, precio que
se mantiene estable con respecto al afio anterior, con una leve variacion del 0,2 % en negativo.
Este movimiento no es homogéneo por canal.

La tienda tradicional mantiene el precio medio al alza (1,2 %) algo que no le impacta puesto que
sigue manteniendo el precio medio kilo por debajo del promedio nacional (1,82 €/kilo vs 1,94
€/kilo). La bajada de precio nacional viene determinada por el resto de canales y su reduccién
del 4,1 %, puesto que este canal tiene una participacion en el volumen del 19,5 % y mantiene un
precio medio inferior al promedio nacional en un 7,5 %.

Demograficos

% Poblacion y % distribucién del volumen por perfil sociodemografico (2021)
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Hogares con hijos mayores, las parejas adultas sin hijos y retirados son la tipologia de hogar mas
intensiva en la compra de hortalizas frescas con respecto a su reparto poblacional. Mientras que
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los hogares formados por jovenes y adultos independientes, asi como parejas jovenes sin hijos
y parejas con hijos pequefios son los hogares menos intensivos en la compra de la categoria

Consumo per capita por ciclo de vida (2021)
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Los jévenes independientes, parejas adultas sin hijos, adultos independientes y retirados tienen
un consumo per capita superior a la media nacional (57,94 kilos por persona). No obstante,
como hemos sefialado previamente, son los individuos retirados y las parejas adultas sin hijos
los Unicos que también son compradores intensivos, mientras que los adultos y los jovenes
independientes se encuentran entre los menos intensivos, debido al nimero de personas que
habitan dentro del hogar.

% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2021)
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El perfil del consumidor de hortalizas frescas por la edad del responsable de las compras se
encuentra entre los hogares mayores de 50 afios. Estos hogares representan al 57,7 % de la
poblacién y son responsables de la compra del 68,2 % de los kilos de la categoria.
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Consumo per capita por edad del responsable de compra (2021)

T ESPARA 35 AROS 35 A 49 ANOS S0 A 61 ANCS 65Y MAS AROS
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Ademas de ser el grupo mas intensivo en cuanto a su compra, los mayores de 50 tienen una
ingesta per capita superior a la media. Dentro de este grupo destacan los individuos mayores de
65 que consumen 38,1 kilos por persona al afio mas que la media y 33,5 kg mas que los que
tienen entre 50 y 64 anos.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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No se observan grandes diferencias en la compra de hortalizas frescas a través de los distintos
estratos socioecondmicos. Aunque existe una relacién directamente proporcional entre una
mayor clase social y ser mas intensivo en la compra de esta categoria.

Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)

63,84
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Los individuos de clase alta y media alta consumen 59,05 kilos per capita al afio, una cifra
ligeramente superior al promedio nacional, aunque es la clase socioecondmica baja quien realiza
el mayor consumo per cépita, situado en 63,84 kilos/persona.

% Poblacion y % distribucion del volumen por comunidades (2021)
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La distribucion del volumen de compra por comunidad auténoma es bastante estable y
proporcional. Entre las CCAA intensivas, aquellas cuyo volumen de compra de estos productos
supera su peso en poblaciéon, destacan Catalufia, Aragén, la Comunidad Foral de Navarra, Pais
Vasco, las Islas Baleares y la Regidon de Murcia. En el otro extremo destaca el Principado de
Asturias, La Rioja y Cantabria, ya que son los territorios menos intensivos para la compra de

hortalizas frescas.

Consumo per capita por comunidad auténoma (2021)

76,37
70,75

h o8 66,95 W66
57,94 SR62
- - - AN - D B - BRER = o e g o o - - - -
III.’M’.M“III l I
-
& o

‘-? 93* ,l‘(. N & W \ é""o @‘9\’ v W
\. \ V . 3
¥ ,__v~¢ & ,_;b"‘ 3 v\\' o"‘* ‘;\0’ ;.*" \l“” ‘3'" p \\\35 & 00-"\ a’\x Qg& 0&‘\? &
> A \0\* P() : *c 4
& < s & -
0‘\\* & . o\x\o (\\\? : P &
&@ (,0‘. Qg‘\ <

— onsemo € cipts o v v Mo corsumo 3 capta T.Lpols

Las CCAA con un consumo per capita por encima de la media espafiola (57,94 kg por persona al
afio), son Catalufia, Aragdn, Islas Baleares, Murcia, Pais Vasco y la Comunidad Foral de Navarra.
En el otro lado de la balanza destacan Cantabria, Castilla- La Mancha, el Principado de Asturias
y La Rioja, con un consumo per cdpita muy inferior a la media espafiola.
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4121 CONSUMO DE HORTALIZAS FRESCAS
POR TIPO

Tomate

A cierre de 2021 el tomate pierde presencia en los hogares espafioles en comparacidn con 2020,
ya que su volumen comprado disminuye un 11,0 %, siendo su facturacién menor en un 7,6 %. Si
ampliamos el perimetro de estudio y realizamos el comparativo, con respecto al afio 2019, esta
evolucidn situa este producto hortofruticola con una caida del 2,0 % de sus compras.

Los hogares, gastaron un 5,2 % mas en la compra de tomate, debido a que el precio medio
aumento un 7,3 % con respecto a 2019, dato que explica las diferencias entre la evolucion de
volumen y valor.

La compra de tomate representa el 2,03 % del total de la cesta de los hogares, lo que equivale a
un consumo per cdpita de 12,98 kilos por persona. Dicho consumo per cépita se reduce con
respecto a los dos afios anteriores, un 11,1 % desde 2020 y un 2,4 % en relacidn con 2019.

Del dinero total que destinan los hogares a la compra de alimentacién, el 1,46 % se gasta en
tomate. Esto implica un gasto de 23,55 € por persona, cantidad que disminuye un 7,7 % con
respecto al afio anterior, pero que se situa un 4,8 % por encima de 2019.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacién 2021 vs.

Tomates 2020 2019
Volumen (miles kg) 601.001,29 -11,0 % -2,0 %
Valor (miles €) 1.090.381,82 -7,6 % 5,2 %
Consumo x capita (kg) 12,98 -11,1 % -2,4 %
Gasto x capita (€) 23,55 -7,7 % 4,8 %
Parte de mercado volumen (%) 2,03 -0,09 -0,11
Parte de mercado valor (%) 1,46 -0,02 -0,03
Precio medio (€/kg) 1,81 3,8 % 7,3 %

Pimiento

La compra de pimientos a cierre de aiio decrece un 11,0 % en volumen y un 13,4 % en valor con
respecto al afio anterior, una caida superior a la de la categoria, tal como hemos explicado en el
capitulo inicial. Con respecto a 2019 la compra de pimiento aumenta un 5,3 % en volumen y un
7,2 % en facturacion. Las diferentes evoluciones para volumen y valor se deben a la variacion
del precio medio, que se sitla en 1,98 €/kilo tras descender un 2,7 % desde 2020, aunque se
sitla un 1,8 % por encima de antes de la pandemia.
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En consonancia con la evolucidon del mercado, el gasto e ingesta por cdpita desde 2020

aumentan un 13,5 %y un 11,1 % respectivamente. El consumidor ingiere de media 5,05 kilos de

pimientos y gasta 9,99 € al afio, es decir, un 4,9 % y un 6,9 % mas que en 2019, respectivamente.

Volumen (miles kg)

Valor (miles €)

Consumo x capita (kg)

Gasto x capita (€)

Parte de mercado volumen (%)
Parte de mercado valor (%)

Precio medio (€/kg)

Calabacin

Consumo doméstico de

Pimientos

233.939,56

462.679,86

5,05
9,99
0,79
0,62

1,98

% Variacion 2021 vs. % Variacion 2021 vs.
2020 2019
-11,0 % 5,3 %
-13,4 % 7,2 %
-11,1 % 4,9 %
-13,5 % 6,9 %
-0,03 0,02
-0,05 0,00
-2,7 % 1,8 %

A cierre de afio 2021 se observa un fuerte retroceso en la compra de calabacin que ha reducido

su presencia en hogares espaioles un 10,7 % y que por ende ha facturado un 18,4 % menos que

el afio anterior. Pese a esta caida, la compra de calabacin es un 2,9 % superior al afio 2019,

periodo previo a la pandemia, dato que es mayor en valor y alcanza un 4,9 %. Las diferencias

entre volumen y valor se deben a la evolucidn que tiene el precio medio, que cierra 2021 en 1,40

€/kilo y que tras disminuir un 8,6 % con respecto a 2020, y es un precio medio superior en un

2,0 % al que cerrd en 2019.

Durante 2021 los individuos espafioles han consumido 4,05 kilos de calabacin por personay han

gastado 5,68 € por persona, ambos indicadores se sitlan por debajo del afio anterior en un 10,8

% y un 18,5 % respectivamente. Sin embargo, con respecto al afio 2019, el consumo y el gasto

per capita evolucionan de forma favorable, con incremento del 2,5 % y 4,6 %, respectivamente.

Volumen (miles kg)

Valor (miles €)

Consumo x capita (kg)

Gasto x capita (€)

Parte de mercado volumen (%)
Parte de mercado valor (%)

Precio medio (€/kg)

Consumo doméstico de
Calabacines
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187.578,13

262.850,21

4,05
5,68
0,63
0,35

1,40

% Variacion 2021 vs.

2020

-10,7 %

-18,4 %

-10,8 %

-18,5 %
-0,03
-0,05

-8,6 %

% Variacion 2021 vs.
2019
2,9 %
4,9 %
2,5%
4,6 %
0,00
-0,01

2,0 %
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Cebolla

La compra de cebolla a cierre de afio 2021 por parte de los hogares espafioles se reduce tanto
en volumen como en valor con caidas que superan el doble digito (10,8 % y 10,6 %
respectivamente). El precio medio se mantiene estable, con una variacidn positiva del 0,2 %
cerrando en 1,28 €/kilo.

Los hogares espafioles destinan a la compra de este producto hortofruticola el 0,56 % del
presupuesto medio designado para el abastecimiento de los hogares, siendo su correspondencia
en volumen del 1,11 %. Cifras que se mantienen ligeramente estables, con respecto al afio 2020
y 2019. Si se aprecian notables decrecimientos en relacién con el consumo y al gasto per capita
de cebolla, si tenemos en cuenta el perimetro de estudio con respecto a 2020. Esto es ldgico,
pues durante el afio 2020, el consumo en el hogar crecié de forma notable como consecuencia
de la crisis del Covid-19 y la permanencia en los hogares durante mas tiempo. Por eso, es
importante, relativizar el impacto con el afio 2020, y hacer un comparativo con respecto al afio
2019, donde el consumo per capita permanece relativamente estable (0,4 %), mientras que el
gasto per cdpita se incrementa un 1,3 %.

Consumo doméstico de % Variaciéon 2021 vs. | % Variacion 2021 vs.

Cebollas 2020 2019
Volumen (miles kg) 329.413,24 -10,8 % 0,7 %
Valor (miles €) 420.557,83 -10,6 % 1,7 %
Consumo x capita (kg) 7,12 -10,9 % 0,4 %
Gasto x cépita (€) 9,08 -10,7 % 1,3 %
Parte de mercado volumen (%) 1,11 -0,05 -0,03
Parte de mercado valor (%) 0,56 -0,03 -0,03
Precio medio (€/kg) 1,28 0,2 % 0,9 %

Lechuga/escarola/endivia

La lechuga, escarola y endivia cierra el afio 2021 con un descenso del 7,7 % en volumen. El precio
medio del kilo de lechuga/escarola/endivia cierra en 2,73 €, cantidad estable en un 0,2 %
negativo con respecto al afio anterior, lo cual provoca que los hogares hayan gastado un 7,9 %
menos en la compra de este producto fresco.

Cada individuo residente en Espafia ha consumido 4,06 kilogramos de lechuga/escarola/endivia,
cantidad inferior a la ingerida en 2020 en un 7,9 %, mientras que el gasto per capita realizado
durante el mismo periodo fue de 11,07 €, equivalente a gastar un 8,0 % menos que durante el
afio anterior. Con respecto a antes de la pandemia el consumo y gasto per capita crecen un 2,5
% y un 1,6 %, respectivamente.
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Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacion 2021 vs.
Lechuga/Esc./Endivia 2020 2019
Volumen (miles kg) 187.724,96 -7,7 % 2,8 %
Valor (miles €) 512.500,05 -7,9 % 2,0 %
Consumo x capita (kg) 4,06 -7,9 % 2,5 %
Gasto x capita (€) 11,07 -8,0 % 1,6 %
Parte de mercado volumen (%) 0,63 0,00 0,00
Parte de mercado valor (%) 0,69 -0,01 -0,04
Precio medio (€/kg) 2,73 -0,2 % -0,8 %

Setas

Los hogares reducen la compra de setas a cierre de afio 2021 (10,8 %). En valor la resultante es
desfavorable y no recupera el 7,3 % del valor del aifio 2020, como consecuencia del impacto que
tiene el incremento en el precio medio del 4,0 %, que le lleva a cerrar en 4,34 €/kilo, tal y como
podemos ver, este tipo de hortaliza mantiene un precio medio muy superior al promedio de la
categoria.

En relacion con el afio 2019, las setas ganan relevancia dentro de los hogares, con una evolucion
en volumen del 3,7 % en volumen, siendo especialmente destacada en valor, superando el doble
digito de crecimiento (11,3 %).

De media los residentes en Espafia han consumido 1,35 kilos de setas y han gastado 5,88 €
durante el periodo estudiado. Con respecto al afio 2020 esto supone decrecimientos del 10,9 %
en consumo per capita y del 7,4 % en el gasto per cdpita. Por su parte, en relacién con 2019 el
consumo per capita crece un 3,4 % y el gasto per cdpita lo hace en un 10,9 %.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacién 2021 vs.
Champifiones+0.Setas 2020 2019
Volumen (miles kg) 62.630,33 -10,8 % 3,7 %
Valor (miles €) 272.005,42 -7,3 % 11,3 %
Consumo x capita (kg) 1,35 -10,9 % 3,4 %
Gasto x capita (€) 5,88 -7,4 % 10,9 %
Parte de mercado volumen (%) 0,21 -0,01 0,00
Parte de mercado valor (%) 0,36 0,00 0,01
Precio medio (€/kg) 4,34 4,0 % 7,3 %

Hortalizas IV Gama

En la compra de verdura y hortaliza IV gama se producen fuertes decrecimientos, muy
superiores a los de la categoria. Con respecto al afio 2020, tanto el volumen como el valor, se
reducen de forma muy significativa (46,9 % y 30,3 % respectivamente). Asimismo, en relacién
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con 2019 el volumen vy el valor de estos productos también decrecen de forma muy notable
(46,0 % y 27,4 % respectivamente).

A pesar de la fuerte variacién en volumen y valor, entre ambos indicadores hay una diferencia
sustancial, que podemos explicar debido al efecto directo que tiene el precio medio. Pues en el
precio medio de verduras y hortalizas de IV gama se produce un encarecimiento del 31,2 % con
respecto a 2020 y del 34,5 % con relacién a 2019, lo que le sitta en 3,54 €/kilo.

A cierre de 2021 el consumo per cdpita de esta categoria de alimentacién es de 3,53 kilos por
persona al afio, un 46,9 % menos que en 2020 y un 46,2 % menos que en la época previa a la
Covid-19. Por su parte, su gasto per capita es de 12,49 € por persona, lo que implica un
decrecimiento del 30,4 % desde el aio anterior y una caida del 27,6 % desde hace dos afios.

Consumo doméstico de % Variacién 2021 vs. % Variacién 2021
Verd./Hort. Iv Gama 2020 vs. 2019
Volumen (miles kg) 163.492,22 -46,9 % -46,0 %
Valor (miles €) 578.164,87 -30,3 % -27,4 %
Consumo x capita (kg) 3,53 -46,9 % -46,2 %
Gasto x cdpita (€) 12,49 -30,4 % -27,6 %
Parte de mercado volumen (%) 0,55 -0,41 -0,50
Parte de mercado valor (%) 0,78 -0,27 -0,37
Precio medio (€/kg) 3,54 31,2 % 34,5 %
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413. HUEVOS

Resultados totales

Durante el afio 2021 el volumen de huevos consumidos en Espafia ha caido un 10,1 %. La caida
en el gasto invertido por los hogares espanoles ha sido menor, de un 6,7 %, debido al incremento
en el precio medio de un 3,8 %, siendo el precio a cierre de afio de 2021 de 2,44 €/kilo. Sin
embargo, con respecto al afio 2019, tanto el volumen como el valor crecen, un 5,3 %y un 9,6 %
respectivamente, por lo que si realizamos un comparativo, hoy en los hogares espafioles se
consumen mas huevos que con respecto a la época previa a la Covid-19 debido al cambio de
habitos, como un mayor porcentaje de teletrabajo, por ejemplo, aunque no con respecto a 2020,
donde los residentes en Espafia permanecimos gran parte de nuestro tiempo en nuestros
hogares debido a la declaracidn del estado de alarma y a las consecuencias derivadas del mismo,
con un impacto en el consumo de alimentos, como vimos en el este mismo informe del afio
2020.

Los hogares espafioles destinan a la compra de este producto el 1,32 % del presupuesto medio
asignado para la compra de alimentacidon y bebidas del hogar, porcentaje se mantiene
ligeramente estable con respecto a 2020, pero que se queda 0,03 puntos por encima del de
2019.

El consumo per cépita a cierre de afio 2021 cierra en 8,74 kilogramos ingeridos por persona y
afio, un 10,2 % inferior a 2020, aunque un 4,9 % por encima de lo consumido por persona en
2019. Este consumo por individuo se traduce en un gasto de 21,30 € por cada residente espafiol
durante el afio, cayendo también en una proporcién del 6,8 % con respecto al afio anterior, pero
siendo superior en un 9,2 % a lo invertido por persona en la época previa a la pandemia.

Consumo domeéstico de % Variacion 2021 vs. % Variacion 2021 vs.

T.Huevos Kgs 2020 2019
Volumen (miles kg) 404.498,79 -10,1 % 5,3 %
Valor (miles €) 986.129,52 -6,7 % 9,6 %
Consumo x capita (kg) 8,74 -10,2 % 4,9 %
Gasto x capita (€) 21,30 -6,8 % 9,2 %
Parte de mercado volumen (%) 1,37 -0,03 0,03
Parte de mercado valor (%) 1,32 -0,01 0,03
Precio medio (€/kg) 2,44 3,8 % 4,1 %
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Evolucién mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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La tendencia de la compra de huevos es creciente a lo largo del tiempo, sin embargo, en 2021
no se consigue mantener el fuerte crecimiento experimentado durante 2020, como
consecuencia de la pandemia y la permanencia en el hogar de los individuos durante mas
tiempo. Aun asi, pese a la caida respecto del afio anterior, las compras en 2021 contindan siendo
superiores a las de 2019, tal como explicamos en la parte inicial de este capitulo.

Consumo per capita

Consumo per capita (unidades)

2020 2021
T.HUEVOS UNDS. 155,09 139,54
TOTAL HUEVOS GALLINA 151,43 135,97

El consumo per cdpita se expresa en unidades. En el afio 2021, el consumo de huevos cae de
155,09 a 139,54 huevos por individuo, un 10,0 % menos. Los huevos de gallina suponen el 97,4
% de los huevos consumidos, y también caen un 10,2 % con respecto a 2020, consumiendo a
cierre de 2021, 135,97 huevos por persona.
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Canales

% Distribucion y % evolucion en volumen por canales (2021 vs. 2020)

1 )
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% Volumen por canal 99 a33 156 92 17,0 1.6

% Evoluocn volumen {gl a3 133 50 10,0 53 49

El 48,3 % de los kilos de huevos adquiridos para consumo doméstico se compran en el
supermercado y autoservicio. Sin embargo, este canal, a pesar de distribuir casi la mitad del
volumen, experimenta la mayor caida, de un 13,3 % con respecto a 2020. La tienda descuento
representa un 15,6 % del volumen y cae un 5,0 %. El hipermercado y la tienda tradicional
representa un 9,9 % y un 9,2 % del volumen total, y su volumen distribuido se reduce con
respecto al afio anterior un 9,3 % y un 10,0 %.

Por su parte, el canal e-commerce registra una caida de la demanda doméstica del 4,9 %, si bien,
tan solo representa el 1,6 % del volumen de huevos a nivel total, un peso muy por debajo de lo
que representa a nivel total de alimentacion, por lo que el canal no desarrolla bien esta categoria
y tiene potencial para poder al menos igualar el peso que mantiene del total de los alimentos.

Precio medio (€/kg) y % volumen por canales (2021 vs. 2020)
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El precio de los huevos en Espafia en 2021 ha crecido un 3,8 %, crecimiento que se traslada a
todas las plataformas de distribucion y que cierra en 2,44 €/kilo. Aunque cabe destacar que el
canal con el mayor precio es el resto de los canales que lo cierra en 3,04 €/kilo, si bien es el canal
que registra el menor incremento de precio, tan solo un 0,2 %.

La tienda descuento, experimenta el crecimiento mas fuerte (5,2 %), por encima del promedio
del mercado, cierra con el precio medio mas bajo (2,11 €/kilo).
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Demograficos

% Poblacion y % distribucion del volumen por ciclo vida (2021)
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Hogares con presencia de hijos mayores o medianos, asi como parejas adultas sin hijos o
retirados, se posicionan como consumidores intensivos de la categoria de huevos, fendmeno
que se produce debido a que la proporcidn de volumen que adquieren supera la distribucion de
poblacién que representan.

Consumo per cdpita por ciclo de vida (2021)
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El consumo per cépita de huevos a cierre 2021 se sitla en 8,74 kilogramos por persona y afio.
Son los retirados los individuos que mayor consumo per capita realizan de huevos siendo de
14,16 kilos por persona y afo, si bien, también superan esta cantidad jévenes y adultos
independientes y parejas adultas sin hijos. Si relacionamos el grafico anterior con este, no
indexan los hogares con hijos medianos y mayores, debido a que hay un mayor nimero de
personas que viven en el hogar por lo que el consumo se distribuye entre mas miembros por
hogar.
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% Poblacion y % distribucion del volumen por edad del responsable de compra (2021)
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El hogar comprador intensivo de la categoria es aquel cuyo responsable de compra supera los
50 afios, tal como puede observarse en la grafica, debido a que su proporcién de compras supera
el peso que representan en % de poblacion.

Consumo per capita por edad del responsable de compra (2021)
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Son los individuos mayores de 50 afios, quienes realizan el consumo per cdpita de huevos por
encima de la media nacional (8,74 kilos por persona al afio). Hay que destacar el grupo que
supera los 65 afios, con una cantidad de 13,61 kilogramos por persona y afio.

% Poblacion y % distribucion del volumen por clase socioeconémica (2021)
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No hay un perfil muy destacado de consumidor de huevos por clase socioeconémica a destacar,
ya que la distribucion del volumen es similar a su reparto poblacional. Aunque la clase media es
la Unica en superar con distribucidn del volumen al peso poblacional (30,79 % vs 30,70 %).

Consumo per capita por clase socioeconémica (2021)
_____________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Los individuos pertenecientes a la clase social alta y media alta son los que realizan un consumo
mas alto de huevos, concretamente 10,04 kilos por individuo al afio, respecto de los 8,74 kilos
de la media nacional. El resto de las clases socioeconémicas tiene un consumo per capita por

debajo de la media nacional.

% Poblacion y % distribucion del volumen por Comunidad Auténoma (2021)
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Las CCAA que se perfilan como intensivas en la compra de huevos son; Pais Vasco, Aragén y
Navarra, entre otras, debido a que el porcentaje que realizan de compras, supera el peso que
representan en términos de poblacion. Por su parte, encontramos CCAA, como Andalucia y la
Comunidad de Madrid, que no alcanzan el volumen de compras esperado segln su peso

poblacional.

Consumo per capita por Comunidad Auténoma (2021)
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Son varias las comunidades autdnomas que mantienen un consumo per cdpita superior al
promedio nacional de 8,74 kilos por individuo al afo. Destacan la comunidad foral de Navarray
el Pais Vasco, con una ingesta por persona de 11,25y 11,09 kilogramos respectivamente. Por su
parte, son los individuos residentes en Extremadura quienes mas lejos quedan de este
promedio, con un consumo de 6,94 kilogramos por persona al afio.
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414. LECHE LIQUIDA Y DERIVADOS LACTEOS

Esta categoria se compone de los siguientes productos, total leche liquida, otras leches como
leche evaporada, leche condensada, o leche en polvo, preparados lacteos y derivados lacteos
como queso, leches fermentadas, mantequilla y postres lacteos.

Resultados totales

Se reduce la compra de leche y derivados lacteos tanto en volumen como en valor dentro de los
hogares espafioles a cierre de afio 2021. El volumen adquirido para consumo doméstico cae un
5,2 % con respecto a 2020. Por su parte, el valor del mercado se reduce un 6,1 % como
consecuencia no solo de una menor compra, sino también de la reduccién en el precio medio
de un 1,0 % que cierra en 2021 a 1,70 €/litro. Sin embargo, con respecto al afio 20219, la
tendencia por parte de los hogares es de intensificar las compras. Aumenta el volumen un 1,2
%, y el valor del mercado crece un 2,7 % respectivamente. El hecho de que el valor haya crecido
por encima del volumen viene determinado por la variacién en el precio medio, precio que se
incrementa a cierre de afio 2021 un 1,5 %.

Los hogares espafioles destinan el 11,5 % del presupuesto total destinado a la compra de
alimentacién y bebidas a la compra estos productos lacteos. En volumen, sin embargo, el sector
l[acteo mantiene una proporcidon mayor que alcanza el 17,06 % sobre el total de la cesta de los
hogares espafioles a cierre de aiio 2021.

En promedio, cada individuo espafiol realiza un consumo medio aproximado por personay afo
de 109,11 kilos o litros, una cantidad inferior al 2020 en 5,3 %, el equivalente a consumir 6,12
kilolitros menos por persona y periodo de estudio. Sin embargo, es una cantidad superior a la
del ejercicio de 2019 en 0,8 %.

Por su parte, el gasto realizado por individuo alcanza la cifra de 185,11 €, con movimientos
diferentes en relacién al afio con qué comparemos, un 6,2 % inferior al gasto del afio 2020,
mientras que es un 2,3 % superior a 2019.

Coi‘esc‘:]";c;ds::szt;?s 9 | o variacion 2021 vs. | % Variacién
Lacteos 2020 2021 vs. 2019
Volumen (miles I) 5.048.683,94 -5,2 % 1,2 %
Valor (miles €) 8.569.187,10 -6,1 % 2,7 %
Consumo x capita (1) 109,06 -5,3 % 0,8 %
Gasto x capita (€) 185,11 -6,2 % 2,3 %
Parte de mercado volumen (%) 17,06 0,36 -0,34
Parte de mercado valor (%) 11,50 -0,01 -0,01
Precio medio (€/1) 1,70 € -1,0 % 1,5%

Evolucion mensual de total compras (millones kg) y precio medio (€/kg)
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El crecimiento experimentado en las compras del sector lacteo en 2020 no permanece durante

el afio 2021. Si tenemos en cuenta el escenario a largo plazo, comparando los datos del afio 2008

con respecto a los del cierre de afio 2021, el volumen del sector lacteo se reduce un 1,9 %. Esta

tendencia es extensible a productos como leche liquida, otras leches o preparados lacteos. Sin

embargo, se incrementa la compra de derivados lacteos, no siendo suficiente para hacer crecer

el mercado a nivel total.

Importancia de los tipos

% Valor

% Volumen kg

64,6

% Evolucion 2021 vs 2020 Volumen
LECHE Y DERIVADOS LACTEOS -6,1 % -52%
-4,1% -4,7 %
TOTAL OTRAS LECHES -8,5 % -10,7 %
PREPARADOS LACTEOS -9,4 % -8,8 %
DERIVADOS LACTEOS -6,7 % -5,8%
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A cierre de 2021, el segmento lacteo que cuenta con la mayor proporcién de volumen es leche
liguida con el 64,6 % del volumen de la categoria, aunque su evolucién en volumen no es
favorable, ya que pierde el 4,7 % de los litros con respecto al afio anterior. En cuanto al valor,
hay que destacar que representa un 26,4 % sobre el total del mercado, cifra inferior a la que
representa en volumen. Este fendmeno se produce debido a que el precio de leche liquida es
menor al resto de productos lacteos (0,72 €/litro vs 1,7 €/litro del resto del mercado).

Los derivados lacteos son el segundo segmento con mayor proporciéon de volumen de la
categoria (32,2 %), aunque es el segmento con mayor proporcidn de valor, es decir, que 7 de
cada 10 € invertidos en la compra de la categoria se produce en este segmento (69,6 %). De igual
manera, que en el ejemplo anterior, esta proporcién tan dispar procede del efecto del precio
medio, debido a que el precio de derivados lacteos es superior al del resto del mercado, 4,08
€/kilolitro vs 1,7 €/kilolitro. No obstante, este segmento pierde importancia en los hogares a
cierre de afio, con variaciones negativas del 5,8 % en volumen y 6,7 % en valor.

Por su parte, preparados lacteos y otras leches representan menos de 3,5 % en volumen entre
los dos y menos de 4,0 % del valor. La evolucion tampoco es favorable para ninguno de los tipos,
y en ambos casos, tanto el volumen como el valor caen por encima de la caida del mercado.

Consumo per capita

Consumo per capita (kg)
2020 2021
TOTAL BEBIDAS 115,18 109,06
TOTAL LECHE LIQUIDA 73,99 70,43
TOTAL OTRAS LECHES 0,70 0,62
PREPARADOS LACTEOS 3,08 2,81
DERIVADOS LACTEOS 37,41 35,20

Durante los ultimos doce meses, los individuos residentes en Espaia realizan un consumo de
109,6 kilolitros de leche y derivados lacteos, una cantidad que cae con respecto al afio 2020 un
5,3 %, el equivalente a 6,12 kilolitros menos ingeridos por individuo. El segmento que cuenta
con mayor volumen ingerido es la leche liquida (70,43 litros por persona y afio), cantidad que
también cae con respecto al afio anterior, un 4,8 %, es decir, 3,56 kilolitros menos por persona.

Por su parte, decrece la cantidad ingerida de derivados lacteos (5,9 %), siendo la cantidad media
ingerida de 35,20 kilolitros por personay afio. El resto de tipos de elaborados lacteos, tales como
preparados lacteos asi como otras leches, ven reducida su ingesta media por persona.
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Canales

% Distribucion y % evolucién en volumen por canales (2021 vs. 2020)

TENDA

PER CADO P ITOS) TIENDA DESCUENTO R 5 COMMERCE
HIPERMERCADO SUFERALITOSER ENOWA DESCUENTO TRATKCIONA CANALES E-COMMER(S
% Yolumen por canal 168 553 183 13 78 32
% Evoluoon volumen (L) 2.5 62 3.8 215 06 iD

La plataforma de distribucién favorita para la compra del sector lacteo es el supermercado y
autoservicio. A cierre de aifio 2021 mantiene una participacién en volumen del 55,3 % sobre el
total de los litros, sin embargo, no es capaz de recuperar el 6,8 % del volumen con respecto al
afio anterior. Por su parte, otros canales dindmicos como son hipermercado y tienda de
descuento también mantienen una proporcién significativa del volumen de la categoria (16,8 %
y 18,8 % respectivamente), sin embargo, su evolucién en compras tambien es negativa.

Precio medio (€/kg) y % evolucién por canales (2021 vs. 2020)

1ESPARA

weercrco [

SUPER+AUTOSER

TIENDA DESCUENTO

157

R. CANALES - 1,61 . 10
E-COMMERCE 161 . 16

En lineas generales, el precio medio kilolitros del sector lacteo cierra 2021 en 1,70€/kilolitro, un
1,0 % inferior al afio 2020. Esta caida es notable en canales como supermercado y autoservicio
e hipermercado, que cierran con caidas de 1,9 % y 0,5 % respectivamente. Es importante
destacar que estas plataformas mantienen un precio medio kilolitro por debajo de la media del

mercado.

Por el contrario, el precio medio de la categoria en el resto de los canales no descritos
anteriormente evoluciona de forma pos